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RESUMEN EJECUTIVO

Estructura y Determinantes del Sectbr

Fl1 andlisis del tamafio y de los determinantes del turismo en
Colombia mﬁestra que el turismo receptivo esﬁé determinado
fundamentalmente por el comportamiento del comercio 1nternac1ona1
colombiano. Esto es asi, por la baja partlclpa016n de los V1ajes de
extranjeros motivados exclusivamente por razones recréativas y cuya
intensidad depende, en alguna medida, de movimientos en la tasa de.
Acambio. De forma andloga con el furismo receptivo, el turismo
‘egresivo se intensifica con el desarrollo del comercio entre
Colombia y otros paises y, en forma inversa de lo que sucede con'el'
turismo,feceptivo, con la revaluacién cambiaria que facilita a los
nacionales viajar al exterior. De otra parte, en el pais es notable
la pérticipacién de los viéjes de Colombianos gque viven en el
exterior ? puyas visitas dependen en buena medida de la tasa de
cambio del peso contra el délar. Por su parte, el turismo doméstico
depende esencialmente del desempefio de la economia en la medida, en
gue tal cosa determina la capacidad de compra de los nacionales. En
resumen, las variables que afectan.los fiujos de tﬁristas desde y
hacia colombia y el turismo doméstico son, fundamentalmente la tasa
de cambio, el desarrollo del comercio internacional y el

crecimiento econémico.
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éon pase en el andlisis anterior es posible proyectar el
crecimiento esperado del turismo en respuesta a distintas politicas
macroeconémicas. En el estudio se estimaron las tasas de
crecimiento dei turismo en cuatro escenarios diferente;. En el
primero.se supone que las autoridades -econémicas mantendrén en el
futﬁro'mediato un manejo neutro de las politicas' cambiarias Yy
fiscales. Bajb-este escenario el sector turistico como un todo
.crece en promedic a una tasa anual del 8.2% durante el periodo
1993-2000. La tasa de crecimiento promedio del turismo receptivo es

del 10.8%. Por su parte, el turismo doméstico crece en promedio un

6-3%.

En un sequndo escenario se supone que las autoridades monetarias

siguen una polftica de revaluacién. En estas condiciones el“sector

turistico alcanza tasas de crecimiento algoﬂinferiorés.(7%,anua1.en.

pfomedio}' pero altamente -inestables. En cuanto. al: turismo

receptive, aunque este es insensible a lo que. ocurre -con-la tasa.de

cambio real, se ve afectado por la medida a través de su efecto
sobre el comercio. -E1 turismo doméstico, por su parte, se ve

fuertemente afectado para una politica de revaluacidn.

En el tercer ‘escenaric la estabilizacién de la cuenta corriente
i’ 4 € n . .

tiene lugar no a través de cambios en la tasa de cambio real, sino

|

mediante variaciones en el nivel de inversién puiblica. En este .

escenario el crecimiento sigue el mismo patrén del primer escenario
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y es s6lo ligeramente mayor a esta (8.4%'en promedio). El turismo
receptivo se comporta ren forma inestable, con un crecimiento
promedio del 11%. E1 turismo doméstico contribuye ahora a
estabilizar el sector, ya due Ino hay cambiocs en los precios
relativos entre los viajes en el pails yrel exterior. En promedio,

‘este componente:.del turismo. crece-en-un 6.4% anual.. .

En el ultimo escenario el objetivo de estabilizar 1la cuenta
-corriente'de la balanza de pagos se logra través de variaciones en
el nivel del gasto publico corriente, manteniendo constante la tasa
de cambio real y la tasa histérica dé crecimiento de la inversiodn
piblica. Para el sector turismo, 1los resultados en este caso
difieren: muy poco de 'los que se encuentran en el escenario

anterlor.

En conclusién, si no se revaluara“ el turismo creceria‘ 'a tasas:
superiores.-al 8% anual. Con . revaluacién,- que.~es:.la. politica. méds: .
esperahble, el turismo crecerd a una nada despreciable tasa promedio

anual del 7%.

Politicas de regulacién y organizécién del turismo en Colombia
El desarrollo del turismo no depende solamente del marco
macroeconémico, sino también del marco regulatorio y' de 1la -

organizacién: institucional' del sector. En los 1ultimos  afos,
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diversas politicas de desregulacién han contribuido al desarrollo
del mismo. Ejemplos de ello son la adopcién de la plena libertad en
' materia de tarifas hoteleras, la simplificacién del proceso de
otofqamientow de las licencias" de‘ funcionamiento hotelero, .la
eliminacién del sistema de clasificacién oficial y la desregulacién

del espacio aéreo.

El efecto inmediato de la politica de liberacién de precios fue un
" aumento en 1992 de las tarifas en términos reales, un aumento en la
oferta de cuartos y un importante auge en la inversién tanto de
capital nacional como extranjero. ILa eliminacién de 1la
c1a51flcacién hoteleéra oficial, sin embargo, ha puesto en situacién
de limbo a algunos establecimientos hoteleros por lo que el estudio
recomienda la reconsideracién de este mecanismo.Si bien se mantiene
1a idea de desvincular la clasificacidén del sector*pﬁblicb;‘se,
sugiere buscar la participacién de firmas. nacionales:o extranjeras:

qgue cumplan con esta labor.

En cuanto a la politica de desregulacién‘dél transporte aéreo, los
avances logrados en esta drea con la polftica de "cielos abiertos”
fueron sustanciales. Se aumenté - el movimiento de. pasajeros

internacionales, particularmente con Venezuela, pero también con

México y los EE.UU. y se redujeron las tarifas aéreas.
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En cuanto al acceso a crédito y el fomento a la inversién se
-observa un aumento sustancial de los créditos otorgados por el IFI,
importantes asignaciones de recursos para infraestructura turistica

y la creacién de las zonas francas turisticas.

A pesar de estos. progresos hay frentes en los que la.politica no se
ha movido tanﬁrapido. Un instrumento que no ha recibido aun un
tratamiento satisfactorio ha sido el Certificado de Desarrcllo
Turistico, CDT. Tampoco se han logrado avances de importancia en
materia de construccién de vias de acceso a los lugares turisticos
ni a las zonas de interés ecoldgico, aungue se encuentra en‘

elaboracién una propuesta del Inderena sobre el tema.

De otra parte se dieron cambios sustanciales en la estructura
institucional del sector; La reforma del Ministerio. elevé a
céfééofia de'vicemihisterio--alaorganism01estatal.encargado-delg
turismo, mediante la nominacién. de. un viceministro-de .industria .y
turismg bajo cuya autoridad operara en adelante la Direccién de
Turismo{, y se definié un COHSEjO‘ Superior de Turismo con la
égfticipacién del sector privado. La CNT, por su parte, mantuvo su
cardcter de empresa industrial y comercial del estado, pero su
q?tividad se reorienté hacia la ejecucién de las politicas de
promocioén del. turismo y hacia la proﬁocién de la inversién en el

sector. El1 IFI, por su parte, amplié su campo de accidn paré cubrir

mejor el sector y se disefaron lineas especiales de crédito para
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todos los proyectos relacionados con el sector con plazos totales

y de gracia mds largos que los de las lineas tradicionales.
Tendencias en el turismo internacional

Aunque el turismo-internacional de recreacién es menos importante
para Colombia &ﬁe el turismo de negocios, el turismo doméstico o el
turismo receptivo de colomﬁianos que viven en el exterior, su
crecimiento a nivel mundial implica un potencial de interés para el
pais. Ello, siempre y cuando Colombia realice esfuerzos para
adecuar su oferta a las tendencias de la demanda mundial. En este
sentido importa enfatizar la diversificacién, la individualidad y
l‘lahcal§dad,geheral de la oferta, tanto de los servicios, como del

medio ambiente.

Eﬂ lo que hace al turismo de negocios, este crecera, a nivel
: mundial, a tasas: de crecimiento -superiores-a las del-crecimiento
 sectorial. Para Colombia, en particular, la importancia del mismo
debera _auﬁentér con la apertura econémica. Se destaca la
iﬁﬁoftahcia del comercio con E.E.U.U., México, Chile, Venezuela,
Ecuador, Espafia y Alemania.

i

aunque el turismo a nivel mundial es una industria creciente la

regién de Sur y Centro América no es la que més se beneficia de

esta expansién, debido a la ausencia de un pais exportador
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importante que actie como 1lider. No obstante, en la regién
comienzan a aumentar los viajes intraregionales y, entre ellos, los
de largo trayecto. Estos udltimos aumentardn de manera muy especiai
hacia el Caribe, lo que refuerza la necesidad de que Colombia
revise su politica turistica en el &rea y emprenda‘un esfuerzo
serio por adecuar las condiciones de su oferta a los cambios

mundiales en la demanda por servicios de recreacidn.

Los paises mds atractivos por su nivel absoluto de gaéto en turismo
son E.E.U.U. y Japén. Sin embargo, dado el crecimiento esperado del
turismo desde estos paises, el caso de E.E.U.U. es de menos interés
de lo que a primera vista aparenta. En el futuro, su participacién
en_el turismo internacional debera caer, para cederle terreno a la
'partic1pac16n Europea. América Latina,‘ por su parte, mnuestra
también crecimlentos importantes. . De hecho, los mercados mas.

interesantes en los ahos por venir son, en su orden: América

Latina, Europa.y Canad&.

En América Latina, importa destacar el nivel absoluto de gasto de
Mé#ico,: Argentina, Brasil y Venezuela. Esto ultimo, unido al
crecimiento esperado en el tﬁrismo intraregional en América Latina
s?ﬁala la gran importancia de promover a Colombia como destino
tﬁristico en estos paises de los cuales, hasta el presente, poco

caso ha hecho Colombia, con la unica excepcidén del caso venezolano.
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En cuanto a Europa, vale la pené llamar la atencién sobre el caso
de Espaia. Se trata, en efecto, de un pais con un crecimiento
esperado en turismo muy importante y con el cual Colombia espera,
adicionalmente, fortalecer sus vinculos comerciales. Esto dltimo,
unido a la unidad de lenguaje, podria reforzar el esfuerzo
promocional en Espafia y facilitar la insercién colombiana. en un.

mercado con grandes potenciales.

El gran pecadc colombianc en materia de desarrollo de su turismo
internacional es su gran concentracidn en los mercédos'venezolano.
y ecuatoriano. Ello no sélo limita su capacidad de crecimiento,
sino que hace al sector excesivamente vulnerable a cambios en las
copdicionesﬁe¢on6micas de estos paises. Ei desarfbiip éspefado en
el resto de América Latina seﬁala..amplias posibilidades de
diversificacién que el pais harfa bien en aprovechar. La
eiﬁéfiencia de-alguﬁbs paises del Caribe, de Venezuela'y de México

sugieren una promociénnfutura'del turismo que.deberd. tender:a:

- vincular a Colombia a circuitos establecidos, como es el caso
del Caribe;-para lo cual su oferta deberd adecuarse siguiendo
de cerca la identificacién de mercados implicitos en la

politica de estos paises y/o,

- Esforzarse por promover pagquetes colombianos pues los destinos

unicos (ej: el turismo de playa) tienden a perder importancia.



ix
Dado el cambio estructural en los gustos y el disefo de las
vacaciones -la mayor individualizacién, la posibilidad de unir
diferentes médulos para adecuar la oferta a diferentes
demandas~ segmentos especificos de mercado pueden crecer mas
rédpidamente que el promedio sectorial. Estos segmentos son
considerados: generalmente como menos sensibles:a diferencias -
‘en precidé'que el turismo masivo qﬁe Colombia actualmente esta
atrayendb. Sin embargo, este turismo exige mayores estdndares
con respecto a la calidad del servicio, la organizacién y la
diversidad de 1a.pferta; Es el caso de la inclusién del caribe-
colombiano al circuito caribefio tradicional, que como el caso
venezolano demuestra, puede ser de gran rentabilidad. El
tqrismp-de deporte, en particular el de buéeo;,puede ser de
interés para Colombia si el pais logra optimizar el uso de sus

recCursos.

Conceder - especial importancia a la relacién: medio-ambiente..

turismo, tanto como factor de atraccién en si mismo, como
porque el descuido de la misma deberd afectar a todo el
tufismo~en su conjunto, no solamente al eco~turismo., Este
ultimeo, asi como el turismo sensible al medio ambiente, puede

ser otro segmento con altoc potencial en Colombia.

Disefilar estrategias especiales para atraer segmentos

especificos de poblacién, como es el de los jévenes. Este
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segmento, en particular, tiene el doble atractivo de
constituir un camino hacia la desestacionalizacién del sector,
y el de constituir una inversién importante en la promocidén

del turismo futuro.

Dada la necesidad de diferenciar 1los productos:y dirigir la

promocidn hasta mercados espécificos, se pueden indentificar tres

grupos de paises que son mercados potenciales de Colombia.

1f

Grupo- 1: EE.UU. y Brasil. En este grupo importa muchisimo
destacar el potencial turistico brasileno. El segmento del
mercado en el pais es pequefio, pero se trata @e una poblacién
con-una-alta propensién al consumo de servicios furisticbs. El
mercado brasilenho, adicionalmentg, deberd crecer de manera

importante en el futuro mediato. El caso de E.E.U.U.. es menos.

interesante para Colombia. Primero, la década de los noventa -

serd adversa al crecimiento del turismo de este.pais,. Segundo,.
la situacién de orden pablido colombiana afecta de manera muy
especial este mercado. En la actualidad, solamente los viajes
de.negocios de los E.E.U.U. son importantes para el pais. El
turismo privado se halla frenado por la politica del
Departamento del Estado dque declara Colombla como pais
inseqguro, a lo que se debe sumar gque las aseguradoras

norteamericanas no estan cubriendo el turismo en nuestro pais.
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Sin cambios importantes en estas condiciones no cabe esperar
aumentos en el turismo desde los E.E.U.U.

- Grupo 2. Los paises del sur de Europa, México, Argentina y
Canadd: Este grupo, que presenta.un menor gasto por viajes y
una menor propensién al turismo egresivo que el anterior no
debe descuidarse, sin embargo, dado. el. alto crecimiento .
proyéctadélpara el futuro mediato. -

- Grupo 3. Los paises del norte de Europa: Se encuentran entre
los que menos gastan por viaje (salvo el Reino Unido) pero

.entré los que mds viajan al extranjero. Se trata de paises en
los que el turismo crecerd, particularmente hacia el Caribe.
El crecimiento esperado serd mds por el lado del gasto que por

- .el.lado del numerc de turistas.

Para Colombia, la creciente demanda latincamericana es de especial
iﬁpéftanciau.Los resultados del andlisis recomiendan focalizar 1la

accién promotora en México, Argenﬁina, Brasil y  quizda: Chile.
Ninguno de estos paises presenta en la actualidad un gasto agregado
en turismoc muy grande, peroc en ellos cabe esperar un crecimiento
rébido ée la demanda, sobre todo en México y Argentina. El caso del
Brasil es interesante pues aungue no es un bais con alto numero de
g@ajes percédpita, si es uno en donde quienes viajan tienden a
gastar bastante. La proximidad cultural, la ausencia de barreras de

lenguaje, y una menor sensibilidad a problemas de seguridéd, hace
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mas fécil para estos turistas viajar por Colombia y debe, en

. consecuencia, facilitar el éxito de las politicas de promocidn.

En segundo orden de importancia, ﬁero ain con un poténcial
importante, cabe. destacar los mercados del sur de. Eurocpa ¥ de
Canadé Tanto Italia  como Espana  deberdn: ver crecer: su -gasto en,
turismo relativamente rdpido, mas rédpido, por lo menos, que los
paises del norte de Eurcopa. Valdria pues la pena tratar de explotar
la proximidad cultural con Espana para profundizar en este mercado.
Con respecto a Canada,lColombia ya ha desarrollado un mercadoc en
ese'pais -entre consumidores de ingresos medios- que deberd seguir

creciendo en el futuro.
La estrategia de promocién

Lé diasificaciénkanterior-ayuda a orientar la politica de promocién:
que deberia: seguir - el pais Yy a - identificar - las- princibale51
debilidades de la polfitica actual, tanto en el mercado
1nternac1ona1 como en el nac1onal Ndhsolamente el monto absoluto
es peguefic en comparacién con lo que gastan los competidores
p;incipales del pais sino que éste se gasta con grandes
ineficiencias: el gasto no estd privilegiando los paises en donde
el nmercado potenciai es mayor y ho Se estd gastando en los

segmentos del mercado mas importantes para Colombia como son el

turismo de negocios y las ciudades extranjeras con una importante
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comunidad de Colombianos. Se aprecian, ademds, serias deficiencias
de asignacién seguin rubro de gasto. Se podria elevar la eficiencia
en la asignacién de los recursos de promocién si algunos gastos
fueran compartidos con las empresas del sector. En principio, todo
gasto que promocione destinos especificos en Colombia deberia ser
cubierto al menos parcialmente por las empresas._del sector. Dentro
de esta catééoria caben los viajés de familiarizacién, la
participacién en ferias internacionales y las misiones comerciales.
La participacién en las costos es deseable no sélo para aumentar la
capacidad de promocién sino para gue su asignacién se efectue con
criterios claros de rentabilidad y eficiencia, que dificilmente
pueden ser determinados en forma abstracta y con criterios

demasiado generales.
Organizacién institucional del turismo en el mundo.

Lé-experiencia internacional sefiala la importancia dé-dotar al ente:
encargado del mahejo sectorial de la jerarquia necesaria para
convocar a los varios organismos publicos que inciden en el
dééarroilo sectorial. 'Asi mismo, se destaca la grandisima
importancia de la concertacién entre los sectores publico y privado
para llevar a bien una politica de desarrollo turistico. La
inforﬁacién que poseé el sector privado y su compromiso con los
planes de desarrcllo controlados por el nivel piblico gon la base

del éxito del turismo en México y en Indonesia, por ejemplo, y un
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factor clave también en la explicacién del desarrollo turistico

venezolano.

En cuanto a la financiacién sectorial y los incentivos a la
inversién)"la-experiencia mexicana seﬁa}a la importancia de apoyér-
_a los inversionistas.con:asesorias:y estudios.de inversién.y. con.el .
-sbborte de cré&ibilidad y confianza que otorga la participacién en
los proyectos de un ente como Fonatur. ia misma experiencia, por
otra parte, seﬁala los peligros de utilizar mecanismos dé‘subsidio
a los créditos que, por lo demds, no son necesarios para el sector.
Lo que éste necesita, son lineas especiales coﬁ plazos largos y
périddos de gracia acordes con el proceso de puesta en marcha de

log proyectos.

La posicién competitiva del sector turistico en Colombia .

Los. atractivos . turistico nacionales-'se- clasificaron- en: cuatro-

grupos:

1. Recreacién con énfasis en sitios naturales y bienes culturales
Este Qrupo.se destaca por el alto nimero de atractivos que
tiene el pais en este terreno y por el hecho de que todos los
tipos de turistas aprecian esta combinacién. Aqui se encuentra
el turismo de playas én la costa atldntica y el de circuitos
entre diferentes lugares. Ademds, se encuentra el turismo

deportivo en el mar. El turismo de playa, en las condiciones
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presentes, noc serd muy interesante para el turismo
internacional e inclﬁso el turismo de negocios que va a
Cartagena por unos diaé probablemente elija para su recreacidén
otros sitios en el mismo Caribe, sobre todo los visitantes de

sitios distantes, dada la pequena diferencia en precios y la

mayor calidad de sus ofertas. Para inducir la sustitucidn del

turismo égresivo hacia el turismo doméstico, asi como para
inducir al turismo de negocios a permaﬁecer mds tiempo en esta
zonas, la calidad.deberd aumentar sustancialmente. Dos formas
‘de ‘mejorar la calidad pueden ser la profundizacién de las
facilidades para deporte y la consolidacién de circuitos
‘interesantes en el 4rea, gue son una alternativa competitiva
con las ofertas extranjeras, y pueden, ademés, étraer turismo
interﬁacional de una calidad mds alta que el gue se encuentra

hoy en los destinos atlédnticos.

El hecho-de~que la demanda por-recreacidn 'muestre-esta: doble:.

preferencia por bienes culturales y sitios naturales sefiala
uﬁa vez mds la necesidad de consélidar paquetes de viajes que
viﬁculen los distintos atractivos del pais. Importa destacar
el potencial de las zonas de influencia de las grandes
ciudades, las cuales podrian fdcilmente promoverse entre los
turistas de negocios. Estas mismas dreas representan el
mercado ideal para el turismo doméstico, la mayor pérte del

cual proviene de Bogota. Pa:ece'més dificil lograr en estas

§
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dreas una importante sustitucién de turismo egresivo por
turismo doméstico, con excepcidn de los colombianos que estédn
viajando a Venezuela o Ecuador y dque buscan en este tipo de
recreacién bienes similares a los que puede ofrecer Boyacd,

por eijemplo.

Naturaleza, sitios naturales y bienes culturales.

" Este grupo se orienta mds hacia un turismo de recreacién

masivo en - dreas verdes, bosques, montafas etc¢ (ejemplos de

ello serfian Guatavita o la laguna de Tota). Aqui, la

disposicién de cierta infraestructura, actividades de deporte,

‘etc, pueden inducir un mayor turismo doméstico y también

atraer;.a los colombianos que vienen -al pais a.consumir més
servicios turisticos. Este turismo se desarrolla alrededor de

zonas naturales que segun la Jjerarguizacién de la CNT no

necesariamente ocupan los-primeros:lugares:pero -que:tienen una.

relativa importancia local. Estén ubicados a-lo largo-de'rutas™

troncales y su acceso por lo tanto no es muy dificil.

Deﬁtré de este grupe se ubica el eco turismo propiamente
dicho, el cual tiene un interesante potencial para atraer
turismo internacional. Las zonas candidatas para este turismo.
son: las dos costas, algunas regiones en los Andes con
potencial para el alpinismo o lés caminatas, por ejemplo los

pdramos y los nevados, el Amazonas, los Llanos Orientales.
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3. Turismo histérico/antropolégico, Yy bienes culturales
etnografia
Esta clase de turismo se dirige sobre todo al turismo
internacional y el doméstico pero es de menor importancia para
el turismo de negocios o para el turismo sustitutivo de
cclombianos‘en el exterior. Podria combinarse fdcilmente con
.el turismé ecolégico y hay aspectos recreativos que valdria
también la pena explotar conjuntamente con él. Por ejemplo, en
muchos de los sitios de interés antropelégico o histérico hay
eventos culturales y recreativos como carnavales, ferias, ete,
gque este tipc de turistas seguraﬁente apreciarfa. Las zonas
‘candidatas para este turismo son : las dos costas (Guajira,
_Chocékg:el Huila, Cauca, algunas regiones énzlos Andes, el

Amazonas, los Llanos Orientales.

4. Turismo urbano f'acontecimientos y realizécioneSztécnicas:
El catalizador  para esteftipOfdeaturismO?sonwlasmgrandesx:
ciudades, Bogotd, Medellin_y Cali, 'y también cCartagena en
tanto que importante centro de conferencias. Los grupos de
deﬁanaa iﬁportantes agqui son el turismo de negocios, el
turismo doméstico y el turismo de colombianos que viven en el
exterior. Las atracciones que esta demanda busca son los
valores culturales de las ciudades y los eventos especiales

como ferias, festivales, congresos, etc.
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Las inversiones privadas y piblicas del futuro

Bajo el supuesto de que el turismo crecerd a una tasa anual
promedio del 8.3% hasta el afio 2.000 se estimaron las siguientes
necesidades de inversién en la presente década. Se estima que la
inversién en. infraestructura deberd crecer a una. tasa. anual
promedio del'ﬁ.?% Yy aquella en superestructura - hoteleria y
bienes de capital turisticos - a una tasa del 5.3%. La inversidn

conjunta en infra- y superestructura deberd crecer a una tasa del

5.2%.

El problema mi&s grave en la actualidad lo constituye la
infraestrud;ura piblica. La red vial, las comuniéacionés, el agua
potable, la recoleccién de basuras y aléantarillado, y también 1la
seguridad dificultan la competencia con otros destinos turisticos
eﬂ'“ia _regién. La situacién de 1la Costa Antlédntica es

particularmente. desventajosa a este:respeto:..

A nivel nacional, solamente para aumentar la calidad de la red vial
al nivel mexicano se requeriria de un volumen de inversién que
duplica la inversién prevista en el Plan de Desarrollo del actual

,qpbierno.

Finalmente, en lo que hace a la inversidén privada, aungque el sector

requiere de un financiamiento considerable la modernizacién y mayor
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flexibilizacién del sector financiero nacional, la apertura
financiera, asf como la participacién del IFI con lineas de crédito
especiales, permiten afirmar que en el futuro mediato esto no

deberd constituir un serio obstidculo para el desarrollo sectorial.



TABLA DE CONTENIDO

b

Capitulo 1. ESTRUCTURA Y DETERMINANTES DEL TURISMO . . .

I.

T A,

IT.

IIT.

Iv.

TURISMO RECEPTIVO . . & « 4 4 =« o o o o o s« s+ « + &

EL
Caracteristicas del turismo receptivo . . . . . .
B. Determinantes del turismo receptivo . . . . . .
EL TURISMO EGRESIVO Y LA BALANZA TURISTICA . . . . . .
A. Monto y caracteristicas del turismo egresivo . .
B. Indicadores de balanza turistica . . . . . . . .
EL TURISMO DOMESTICO . . . .+ . + ..« . e e s
A. Tamaho y tendencias del turismo doméstlco oo
B. Perfil del turismo doméstico . . . . . . . .
C. Tendencias de la estructura de edades de la demanda
turistica . . . . & .t 0t h e i h h e e e e e e
POTENCIAL DEL TURISMO . . . « « & « s o » o & s o o =
A. Escenario A: Politicas neutras . . . . . +« + . .
B. Escenario B: Ajuste por revaluacién . . . . . . .
C. Escenaric C: Ajuste por mayor inversién piblica .
D. Escenario D: Ajuste por mayor gasto publico
corriente . . . . . . 4 4 e 4 e e s e e e e e e
E. Sintesis de perspectivas . . . . . . . . . . .

Capitulo 2. POLITICAS DE DESREGULACION 'Y ORGANIZACION DEL

I.

IT1.

TURISMO EN COLOMBTIA . . . . . . -« & « o 4 =

POLITICAS DE DESREGULACION DEL TURISMO . . . « . . . .

A. Libertad de tarifas hoteleras . . . . . . . . . .
B. Desregulacién del transporte aérec . . . . . . .
C. Acceso a crédito y fomento a la inversidén . . . .
D. Otras politicas . . . « ¢ « v 4 4+ ¢ 4 & &+ & o &
LA REESTRUCTURACION INSTITUCIONAL DEL SECTOR EN
COLOMBIA: e s+ s+ v e = = % e e s e e e s s e e s .

Capitulo 3. “TENDENCTIAS RECIENTES DEL TURISMO

I.
II.
II1I.

Iv.

EL

INTERNACIONAL . . . +v « « 2 2 « a 2 = 2 o =

DESARROLLO DEL TURISMO MUNDIAL . & . & & s + « s =

DISTRIBUCION REGIONAL DEL TURISMO . . . . . .+ « +« . .

TURISMO RECEPTIVO EN AMERICA LATINA . . . o % « « « .

LA

DECADA DE.LOS NOVENTA: CRECIMIENTO Y PROYECCIONES -

ASPECTOS CUANTITATIVOS . & & v o o o s 5 o« o « = w s

13
14
19
29
31
33
is5
37

39
39

42

42

. 45

48
50
54

57

- 60

60
61

69 -

74



V.

LA DECADA DE LOS NOVENTA CAMBIO ESTRUCTURAL

CUALITATIVOS e e 4 e e e e e

VI. CONCLUSIONES .. . . . v w o . .

Capitﬁlo'4.

I.

II.

IIT.

Capitulo 5.

I.

IT.

Capitulo 6.

I.

IT.

LA EXPERIENCIA INTERNACIONAL .

-

LA ESTRATEGIA DE PROMOCION

- L] - .

ASPECTOS

A. El caso del Caribe: . . . . . e e . . .
B. - El turismo en México . . . . . . . . . - . .
cC. Europa Occidental y el. Turismo de jévenes N

D. La importancia del Ecoturlsmo en la prom0016n

internacional . . . . . . . . . . . e e e+ e e e s

EVOLUCION DE LOS MERCADOS Y ESTRATEGIA DE PROMOCION EN
COLOMBIA - - - [ ] - - - - - - - - - L . - . . - L] - - - -

LA POLITICA DE PROMOCION HASTA EL PRESENTE: PRINCIPALES
DEBILIDADES S

ORGANTZACION INSTITUCIONAL DEL TURISMO EN EL
H[]Nm - - - -‘ - L - - - - - - - - - - - - -

ALGUNAS EXPERIENCIAS INTERNACIONALES

A, El caso mexicano . . . . . . .i. . . e s .
B. Lecciones para Colombla .« e e . . . e e e w
C. El caso venezolano . . . . . . . s e e e e e s
D. Lecciones para Colombia: . - e e e e e
E. El caso de Repiblica Dominicana . . . . . . . . .
F. Lecciones para Colombia . . . . . . . . . . . . .
G. El caso de Indonesia . . . . . . . . . e e e .
H. Lecciones para Colombia e e e e e e e

COMENTARIOS FINALES . . . . .

EN COLOMBIA . . . .

-

-

LA POSICION COMPETITIVA DEI

- - - .

SECTOR TURISTICO

LA OFERTA DE TURISMO INTERNACIONAL EN EL CARIBE Y ALGUNOS
OTROS PAISES LATINOAMERICANOS

EL

PRODUCTO OFRECIDO-

INTERNACIONALES . . . . . .

POR

»

»

.

. - * -

- - L]

ITI. LA DISPONIBILIDAD DE FACTORES DE PRODUCCION .

OPERADORES

-

ii

77
79
82
.82
82
87
92

96
103.
112

117

119
119
125
127
132
132
134
135
138

143
146

147

153

155



IV. UNa TIPOLOGIA DE LAS FORMAS DE LA DEMANDA TURISTICA Y LAS
POSIBILIDADES DE INSERCION COLOMBIANA EN EIL MERCADO
INTERNACIONAL . . . . . v v & v o o . . 4 e e e s

V. EL ACERVO DE ATRACTIVOS TURISTICOS EN COLOMBTA Y
PREIDENTIFICACION DE CATALIZADORES POTENCIALES . . .- .

1. Recreacién con énfasis en sitios naturales Y
bienes culturales . . . o e e e . . .

2. Naturaleza y sitios naturales y bienes
culturales . . . . . . . . . . ¢ W .. ...

3. Turismo histérico/antropolégico, bienes
-+ culturales y etnografia . . . . . .. . < .

4. Turismo urbano Yy = acontecimientos Y
realizaciones técnlcas s e e e e e e s e e

Capitqlo 7. LAS INVERSIONES PRIVADAS Y PUBLICAS DEL
FOTURO . . & &4 v 4 24 4 ¢ v @ o « o = o = «

I. LA INVERSION DEL SECTOR, SITUACION' ACTUAL Y
REQUERIMIENTOS FUTUROS . . . . . . e e e s .
A. Estimacién del valor promedlo de una hablta016n de

hotel . . . . . . o v v v Tl e e e e e e .
B. El acervo de capital actual . . . . . . . . . . .
C. Requerimientos futuros . . . . . . . . . . . . .
D. Necesidades de inversién vy utilizacién del

capital . . . . . L . L. i e e . . . .
E. Inversién requerida por categoria de la oferta .
F. La inversidn por regiones . . . . . . . . . . . .

1T1. LAS INVERSIONES PUBLICAS . . v v 4 v w & o v o o v .

ITI. INCENTIVOS ECONOMICOS AL DESARROLLO SECTORIAL « 4 .
A, México . . . . . s e e e e e e e e e e e e
B. Republiica Domlnlcana e e d e e e s e e 4 e e A
C. Venezuela . . . . . . . . . ¢ v v v e e e e .

D. Lecciones para Colombia . . . . . . . . . . . . .

BIBLIOGRAFTA . . & o v v o a e e e eoe e e e e e e

iii

163

170
173
175
176

176
178

178

178
179
182

183
184
185

186

192
192
195
195
196

203



AGRADECIMIENTOS

Los autores desean agradecer, muy espeCia}mente, la colaboracién
del doétor Martin Gustavo Ibarra, presidente de Araujo,_Ibarré Yy
Asociados; el'doctor‘Mauricio Sudrez, exdirectér de Turismo del
Minisferho de Desarrollo; el dpétor Nelson Rodolfo Amaya, ex—
viceministro de Industria y Turismo; y al personal de la CNT y las
di%ectivas de Cotelco, cuyos comentarios y époyo fueron de gran

‘'valor para la elaboracién de este trabajo.



Capitulo 1. ESTRUCTURA Y DETERMINANTES DEL TURISMO

Este capituloe tiéhe por objeto analizar la estructura del sector
turistico, evaluar su tamafioc relativo y.los determinantes de su
‘comportamiento y discutir sus alterpativas futuras feniendo -en
cuenta las tendencias de la economia y las alternativas de manejo
de algunas politicaé macroeconémicas. La primera seccién se refiere
al turismo receptivo, cuyos indicadores sbn reiativamente
conocidos. En la segunda seccidﬁ se presentan los indicadores
disponibles sobre el turismo eéresivo' Y se analizan los
determinantes de su comportamiento. La tercera .seccién explora el
terreno menos estudiado del turismo doméstico, utilizando para el
efecto diferentes fuentes de estadisticas que permiten cuantificar
el tamano y definir las principales caracteristicas de este tipo de
furismo. La cuarté seccién discute el potencial del sector
turistico y sus componentes egresivo y doméstico con base en los

resultados de las secciones anteriores.

I. EL TURISMO RECEPTIVO

A. Caracteristicas del turismo receptivo

El turismo extranjero hacia el pais ha sido el principal objeto de
atencién de los estudios recientes sobre turismo y de las politicas
sobre el sector adoptadas en los dos ultimos afios. Segin todos los-

indicadores disponibiles, el turismo extranjeroc ha sido
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particularmente inestable en Colombia. Segin 1as'estédisticas de
balanza K de pagos, que corrigen los sesgos' propios de las
operaciones de cambio, hasta 1991 los ingreSos turisticos
percibidos‘por el pais no habian llegado a sébpepasar los US$500
millones anuales ni el 1.5% del PIB en ningdn afo (Cuadro 1). Es
posiblé que en 1992 hay% sido superada la barrera de los US$500
miliones, pero no la participacién del 1.5% én el PIB, que se
consiguié por unica vez en 1979. Debe tenerse en cuenta que estos
valores incluyen tanto los viajes internacionales como el turismo
fronterizo, que segun balanza de pagos ha estado en los dltimos
afos (excepto 1989) alrededor de US$150 millones.

; : _ :
Comoc proporcidén de los ingresos de servicios de 1a balanza - de
pagos, los ingresos turisticos se han situado entre,e1 20% y el 30%
en los ultimos afios, y como proporcién de tédps los ingresos
corrientes éntre el 4% y el 5%. De esta manera, el turismo
receptivo constituye una actividad que supera el monto de
-exportacioneé-de productos tan importantes en nuestro comercio
. internacional como son el banano, las flores y el azucar. Como
veremos mas adelante, la importancia del turismo doméstico es algo
superior. ' Por consiguiente, el turismo exfranjero tiene una
participacién gque es minoritaxia en la demanda de servicios
turisticos. Dentro de los hote;eé asociados a Cotelco la tasa mas
alta de participacién de los huéspedes extranjeros dorresponde a

Bogotd, donde ha oscilado entre el 35 y el 64% en los dltimos afios.



Cuadro t: INDICADORES DEL TURISEG RECEPTIVO

Ingresas (MWillemes de Dolares) ingresos como Porcenteje del PIB
Baianzz Baianza de pagos T Balanza  Balanza de pagos CHT
Cambia. Capbiz.
-Turisme Vizjes Cuenta Turisme Viajes Cuenta
Fronter Intern. Viajes Froater Iatern. Viajes
(1] (2} (31 (2)#(3) (5)
1970 12.4 500 62.4 339 0.17 6.69  0.87 0.47
1871 9.1 61.0 0.1 1.4 0.12 0.78  0.90 0.5}
1972 0.1 59,4 19.6 3.1 0.2 0.69 0.92 0.55
1973 7.0 1.6 98.6 517 . 0.28 0.1 0.96 0.5
19714 3.1 9.1 105.1 144.1 6.1 0.9 0.1 6.85 1.17 d.62
1975 108.8 ML 141 175.4 93,1 0.8 0.26 .08 1.3 0.7
1976 1541 .5 1751 U6 6.4 1.66  0.16 14 141 0,95
1977 463.5 5.6 11,8 183.6 3343 1.38 0.27 118 1.46 1.20
1978 4141 it 259.4 J0.¢ 284 2.04 0.21 t.12 1.3 1.4
1979 689.9 §5.9  35T.1 239 5001 .47 0.4 1.2 1.51 1.79
1980 665.8 16.0 442 .4 418.4 671.8 1.99 0.2} 1.20 t.43  1.01
1981 491.8 §1.2  375.6 436.8  160.1 1,42 0.18 1.0%  1.26 .10
1982 2142 102.0 1814 i84.¢ 1511 0.53 0.16 0.98 .44 [.5%
1983 1.6 18.0 197.0 1350 2349 6.24 8.0 0.51 0.61 1.6l
1984 6.1 .6 205 5.1 W9 8,12 0.09 0.55 0.8 0.53
1985 116.0 53.0 139.0 192.0  186.4 9.33  0.15 0.40  0.55 (.82
1986 138.8 150.6 168.0 418.6 120.6 0.40 0.4] .n 1.0 0.63
1987 (63.1  150.6  198.0 48,6 2110 0.45 0.4 9.5 096 0.58
1988 139.0 1363 304.8 461.1 1805 0.3 0.40 678 1.1y 0,72
1989 136.8 835 2513 1348 518 635 0.1 0.64 0,85 0.64
1996 1394 1d6.4  169.3 4051 1.2 9.35  8.H 6.67  1.01  8.67
1991 368.1 152.1 316.0 468.1 §01.5 .85 0.33 0.73 1.09  0.93
1592 #7974 n.d f.d n.d .4 1.97 a.d t.d g.d  n.d



fontinuacion

Miles de Personas Gasto Promedio en Dolares Gasto Promedis por Dia

Extran Colom. Total  Estadia Balanza Balanza CNP Balanza Balanza CET

jeros  Resi. Promedio Cambia. Pagos Camhia. Pagos

Bxterior (Dias)

1970 161668 7.0 185.0 216.0 §5.14 30.00
1971 197503 1.0 388.0  210.0 51,14 30.00
1472 229111 1.0 7.4 0.0 §9.63 30.00
1973 : 174846 1.0 158.7  210.0 51.24 30.00
1974 162917 1.0 1326 1973 210.0 18.94  56.76 30.00
1475 _ $43264 7.0 245.5 3957 4.0 35.07 56,53 30.00
1976 522135 8.0 486.8 412.9 . 280.¢0 60.8% 51.61 135.00
917 108618 8.5  6%4.2 400.7 3307 76,96 47.08 13.91
1978 §26276 8.4 87T3.8 375.7 3975 88.31  44.73 47.32
1974 1116777 8.4 617.8 178.8 448.6 73.55 " 45.10 53.40
1980 _ 1227666 8.4 S47.4 389.7 481 §4.57 46.39 65.25
1981 1054630 16.2 4641 412,72 TiT.§ 45.50 40.41 70.34
1982 1082442 6.5 1978 471 1133 30,43  £8.78 32.82
1883 506833 6.7 180.8 463.6 46,6 9.1 .77 4T
1984 115217 5.2 4.5 342.7 291.4 12,40 65.90 56.23
1985 784023 6.1  148.0 244.% 365.4 24.26  40.1% 99.90
1986 732200 11,5 1896 578.9 3014 15.49 49,64 26.21
1947 541268 10.5 3015 6440 393.1 28. 17  61.34 37.4
1986 677471 151430 828903 11.0  167.7 556.3 338.0 15.2¢  50.57 30.73
198% 594849 138131 712982 i1.0 186.6  456.8 343.0 16.97  41.52 31.18
1990 668208 144498 812798 13,0 1715 4991 1314 13,19 18.40 25.62
1991 685490 171370 8548562 14.0  429.8 h46.31 468.6 30,76 39,07 3.4
1997 2x]75376 #464594 *%338970 n.d n.d a.d n;d T n.d n.d

Fotas: %/ Cifra preliminar
4/ hcumulado Tercer Trimestre de 1992, sin Ajuste Fronterizo.
Fuentes: Banco de la Republica.
{orporacion Racional de Turismo.
Calculos: FEDESARROLLO.



" Cuadro 1: ORIGEN DE LA DEMAKDA HOTELERA. 1961

Porcentajes
Bogatsa Cartagens Santa Marta

1989 1990 1991 1992 1989 1950 1991 1992 1988 1990 1941 1992
Demestico 45 51 36 51 80 83 1" i3 86 81 §1 a8
Extranjere 13 4 64 {9 20 1 29 43 4 - 13 4 11

. Jona
San Andres Yalle B ‘ Central

1989 1990 1931 1992 1989 1990 1991 1992 1989 1990 1991 1992
Derestico 89 . 90 5 73 80 87 8 8l -9 88 87 84
Extramjera 1 . 14 25 25 0 13 13 19 . b 11 i3 4

Fuente: COTELCO. Operaciones Hoteleras.
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En Cartagéna alcanzdé un maximo de 45% en 1992, después de varios
afios criticos, en Santa Marta el 12%, en San Andrés el 25%, en el
Valle del Cauca el 19% y en la Zona Central del pais el 14%,(Cuadro

2).

Bl nimero de turistas 11egadés al pais presenta recuperacién desde
1990 (Gréfico 1). En afios énteribres se habian registrado caidas
muy pronunciadas en el nﬁmefb de turistas no colombianos llegados
al pais, debido especialmente a la disminucién..en el turismo
proveniente de Suramérica, y en especial de Venezuela y Ecuador, en
razén de las fuertes devaluaciones de sus monedas y de 1la
disminucién de los flujos comerciales de Colombia con estos,paises.
En-1990 Y 1991 se logran tasas dé\cfecimiento del turismo receptivo
del 11% y:5.5%, resﬁectivamente. Eéta recuperacién es significativa
en la medida en que el sector logra reponerse a 1los efecfos
adversos prodﬁcidos por la disminucién sustancial de turistas
fronterizos y por los problemas de orden publico que persistieron
hasta mediados de-1990. Cabe senalar, que en estos dos afios vuelve
a repuntar'el enorme flujo de veneéqlanos que ingresaron por las

fronteras terrestres de Cucuta y‘Maicao-(Cuadro 3)%.

* Particularmente en el segundo semestre de 1990 1la
recuperacién del turismo receptivo alcanza tasas de crecimiento del
100%, con respecto a los mismos meses del afic anterior.
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Cuadre 3: TURIGTAS EETHQHJERDS'Y COLOHBIANGS ENTRADOS AL PAIS
SEBUN REGIONES DE RESIDEWCIA

1985 1384
Europa 61547 62542
flenania 9766 10338
£opana B319 3125
Francia 9388 BU4
Gran Bretada 0647 7019
Holanda 8733 8239
italia 8919 7329
ftros paises 1194 11978
Norteamerica 79293 84142
Canads 5248 14426
Kexico 0963 3416
Estados Unides 68482 55300
Centroamerica 18239 74475
Iona Caribe 421 3443
Suraperica 810973 40488
Venezuela 369477 382482
Ecuador 210081 129492
Resto 1418 33414
Otros paices 10530 - 1bitd
Total paiczes 784023 732204
Total sin
Coipmhianos 784023 732X
Notas

se utiliza la variabie pals de residencia.

61743

11146

84357
7694
7390
1300
7603
11933

97484

21684
2800
70066
22284
2604
346601
220677
94824
31098
10792

341268

341268

130842
33491
a1t
116244

28921
5028
Saz7e7
356995

182509
33283

f43h

B2813

877473

1989 1990 1991 1992 4/
BT MBI W32 ShéLb

5094 S728 . 7637

11198 12397 15755

8635 6383 7102

a4 785 8108

1513 1219 1473

6308 5185 6380

8125 WIS 977
160405 138907 163255 130791
WBE 478 20502

4362 1492 808
132810 13245 138645

661l 30784 36999 3T

3230 . 7384 2501 3689
488533 594258  S966RT 110664
380818 408584 393656
102916 147060 185075

44803 47558 57756

5085 3487 4788 bi3b
732982 8127% 836862 3139970
594843  66B29R 717787

§/ Hasta 1987 se trabajb con la variable nacionalidad y 2 partir de 1938

11/ Resultados acurulados al tercer trimestre de 1992, sin el ajuste fronterize.

Fuente :

DAS. CNT 1983-1987.

DRHE. CHT a partir de 1588
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El mercado turistico colombiano mantiene una dependencia muy
significativa de los paises fronterizos (Gréafico 35, los cualeé
constituyen mds del 60% del origen del turismo receptivo (de este
porcentaje mds del 50% corresponde al mercado venezolano). En estas
condiciones, el turismo receptivo'en su conjunto es particularmente
dependiente a eéonomias que han sido fuertemente inestables desde
comienzos de los ochentas. Esas inestébilidadeS'se-han traducido en
cambios apreciables en sus tasas de cambio reales.y en sus flujos
de <comercio con Coloﬁbia que, como veremos mds adelante,

constituyen los principales determinantes del turismo nacional.

No obstante lo aﬁtefior, en los ultimos afios el turismo proveniente
de . Norteamérica ha venido incrementdndose sustancialmente.
Comparando su participacién en el total del turismo a comienzos de
la década de los ochenta (7%), ha crecido vertiginosamgnte entre
1987 y 1991; afios ‘en los cuales se sostiene élrededor del 20%. Vale
la pena seflalar que los resultados obtenidos para el tercer
trimestre de 1992 muestran que la participacién de esta regioén
asciende al 38.5%, superando ligeramente la lograda por el mercado
fronterizo (32%). Sin embargo, esta,reéuperacién no constituye ain
prueba suficiente de diversificacién dg la demanda de turismo
receptivo, puesto que el 50% de viajeros de origen estadounidense
corresponde a colombianos residentgs en ese pais. De ahi que el
41.5% de los wviajeros procedentes de Norteamérica tengan como

principal motivo de viaje las visitas a familiares, muy por encima



Qréfico 2
TURISMO RECEPTIVO 1991
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del porcentaje de otras regiones (que fluctian entre 12.5% y 20.8%;

véase el Cuadro 4).

De esta manera, en una cifra préxima al 70%, el turismo receptivo
depende de los paises fronterizos y de las visitas de qolombianos
residenpes en Estados Unidos. Esto explica los bajos promedios de
gasto pof estadia; que segin cifras para 1991 se calculan en
aproximadamente US$469 por viéje/pefsona o US$33 por dia/persona’.

Un-64% de los turistas que entran por las fronteras y un 34% de los
turistas gue ingresan por otros lugares tienen como principal
motivo de viaje la recreacién (Cuadro 4). El dinamismo reciente del
turismo ha estado basado en un aumento en la importancia relativa
de los viajes de negocios, que implican mayores gastos promedios’.
Aungque este dinémismo es aun insuficiente para modificar la
estructﬁra bidsica del turismo reéeptivo, constituye su mayor

potencial futuro, como veremos en seguida.

2 En México el gasto promedio por turista en 1992 fue
US$611 y por dia US$59.4.

-

3 Urrutia M, Farné S. ™"Una Politica de Turismo para

Colombia". Bogotd. Fedesarrollo. Mayo 1990.



Cuadro 4: DISTRIBUCION PORCENTUAL DE TURISTAS ENTRADOS A COLDWRIA
POR MOTIVD DE VIAJE Y REGION DE PROCEDEKCIA.

Recreacicn Nesocios Salud Congreso Vicita Fasilia Gtros ¥/ Totial

990 1991 1990 1991 1996 1991 1990 1991 1990 1991 1990 1991

feren

Norteagerica 30.% 29,8 2.7 2.1 2.4 Lt 2.1 1.9 38.2 413 4.1 5.8 160.9
Centroamerica o8.8  49.% 18.7 24.6 2.8 2.1 2.8 L.b 13.7 is.8 L9 5.4 100,09
Suraperica §3.6 3.3 P IR RE Y | .4 1.0 9.3 1.8 3.2 17.8 6.5 3.9 100,90
lona Caribe 38,9 43.8 16.8  12.% i7.6 21.9 7.6 6.3, 168 1% 2.3 Lt 106,90
turopa Occ 49,8 32.5 6.0 32.9 0.9 0.4 2.9 L0 12,7 20.8 B.0 11.% 190.0

Total §0.4 3#.2 3.0 8.0 2.6 1% .6 2.3 753 0.8 4.9 5.7 100.0
Terrestre Recreacibn Conpras Trabajo Estudios Qtros &/ Total
fucuta 78.7  42.6 1.3 4.2 48 5.7 1.8 0.4 3.4 7.1 100.0
Ipiales 76.4 47,1 4.6 5.4 8.5 10.0 0.6 L9 106 137 1000
Haiceo 72.9 65,0 16.3 2.4 6.1 I2.1 6.0 0.3 4.7 10,2 100.0
Total 75,9  ob.l 12.6 8.0 6.8 4.1 1.3 0.8 5.2 9.0 1000

Nota: &/ Incluye adopcién, salrinonio, depories, etc
Fuente; CKT: Muestreo de Encuestas




B. Determinantes del turismo receptivo

La incidencia de las variables macfoeconémicas en el turismo
receptivo‘ puede evaluarse con la ayuda de algunos métodos
econométricbs sencillos. Para el efecto ‘se pueden considerar
diversas variables explicativas, incluyendo la tasa de cambio real,
los.precios reales para el extranjero de los hoteles de diversas
categorias del pais, el monto del comercio -exterior del pais o sus

exportaciones e importaciones tomadas separadamente.

La tasa de cambio real mide el podér de compra de las monedas
éxtranjeras en el pais  y es un indicador de la capacidad de
competencia internacional de la industria turisfica nacional. En.
contra de lo que podria esperarse, sin embargo, la tasa de cambio
real no resulta ser una variable explicativa del comportamiento del
turismo receptivo. Paradéjicamente, cuando esta variable es
significativa en términos estadisticos, arfoja el signo
incorrecto*. Cosa semejante ocurre con el precio reai para los

extranjeros de los hoteles colombianos.

Por su parte, los indicadores de comercio- exterior dan cuenta del

efecto de los' viajes de negocios gque constituyen uno de los

.4

La siguiente regresién'es un ejemplo de esta resultado
(logaritmos de datos anuales para 1970-1991):

RECEP = -0.08 - 1.76ITCR + 1.79COMER
(-0.07) (-4.13) (8.35)
R2 = 0.78, MA = 0.55 (2.36), D.W. = 1.77

El signo incorrecto se debe, obviamente a problemas de colinearidad
con la variable COMER, que representa el montc del comercio
exterior total del pais. -
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principales motivos del turismo receptivo y su componente mdés
variable. Ensayadas diversas variables de comercio extérior, se
llega a la conclusién de que el monto total del_bomercio exterior
colombiano es la mejor variable econémica explicativa de las
fluctuaciones gue ha expefimentado el turismo receptivo®. Este
resultado no es sorprendente, dadas las caracteristicas de este

tipo de turismo presentadas arriba.

La elasticidad estimada es '1.4°, que indica que cuando el comercio
exterior colombiano (sumando importacionesgreﬁportaciones) aumenta
en 10%, el turismo receptivo se incrementa en 14%. Este resultado
implica una alta sensibilidad del turismo a las politicas que
inciden sobre el comercio exterior y, dentro de la nueva estrategia
dé desarrollo econdémico colombiano basado en la
internacionalizacién, sugiere que el turismo tiene grandes
poSibilidades de crecimienfo comoe una .actividad asociada a ‘los

flujos de viajeros de negocios (véase la ultima seccién).

s Los resultados técnicos para-variables en logaritmos, con
datos anuales para 1970-1991, son:
RECEP = =~1.69 + 1.42 COMER
(-1.43) (6.34)
R2 = 0.71, MA = 0.73 (3.15), DW = 1.71
La elasticidad estimada para diferencias fue 1.28 {t=1.33), que
resulta consistente con la estimacién por niveles.

€. Esta elasticidad es muy similar a la encontrada para
otros paises por The Economist Intelligence Unit.



8
De manera consisténte con estas estimaciones, el dinamismo del
turismo en 1992 es explicable por el auge del comercio ex£erior, en
particular-éon Venezuela. Es iﬁportante senalar, sin embargo, que
la elasticidad con respecto al comercio para‘el turismo proveniente
de -este péis es muy inferior,‘ aungue también fuertemente
significativa’. En este caso, un aumento del qomercio del 10% trae:
como efecto un aumeénto del turismo regeptivd de sélo 4%. Este
resultado es razonable, va que éi grueso del turismo que el pais ya
recibe de ese pais se origina en la frontera y no estd asociado-a

las operaciones de comercic exterior entre los dos paises.

También es de-interés_obsefvar que el turismo receptivo proveniente
de Venezuela si muestra alguna sensibilidad positiva a la tasa de
cambio real cruzada con ese pais, vale decir a la capacidad de
compra de los bﬁlivares en Colombia en comparacién con su propia

capacidad de compra en Venezuela®. La elasticidad estimada para

7 El resultado correspondiente con datos anuales. en
logaritmos para 1970-1991 es
: ' ' TURV = 3.67 + 0.39 - COMERV
_ (18.3) {8.43)
R2 = 0.79, MA = 0.60(2.52), DW = 1.87.

8 Los resultados con datos anuales en logaritmos para 1970-
1991 son :
TURV = 2,76 + 0.44 COMERV + 0.40 ITCRV
’ (2.74) (6.67) (0.94)

R2 = 0.78, MA = 0.59 (2.30), DW = 1.82



9
esta variable es 0.4 (aunque debe seﬁaiarée que no alcanza a ser

significativémente diferente de cero en términos estadisticos)
IT. EL TURISMO EGRESIVO Y LA'BALANZA'TURISTICA

A. Monto y caracteristicas dgl turismo egresivo

Con el fin de establecer el resultado neto de las actividades
turisticas del pais es necesario teﬁer_enAcuenta los egresos que
resultan del turismo gque realizan los éo;ombianos-en-el extranijero.
Seguin estadisticas de balanza de pagos, taleé egresos han fluctuado
entre US$313 y US$666 millones desde 1985, o entre el 0.9% y el
1.8% del PIB, con un gomportamiento_fuertemeﬁte inestable (Cuadro
5). Las estadisticas de la Corporacién Nacional de Turismo también
dan cuenta de una inestabilidad semejante, cbn valores entre USS$167
millones Yy US$602_millongs en los mismos afios, y entre el 0.4% y el
1.4% del PIB. En numero de personas la fluctuaciones son igualﬁente
marcadas (Grdafico 3). Después de‘vgribs aﬁés-de disminucién, en
1987 se llegd a cerca 567.6 mil turistas (excluyendo extranjeros).
La recuperacidén pésterior, interrumpida en 1989, ha elevado el
turismo egresivo por enéima de los 269 mil_personas (excluyendo-

extranjeros) para .el tercer trimestre de 1992.

Es interesante sehalar que la composicién de 1os,iugares de destino

del turismo egresivo colombiano es prdcticamente idéntica a 1la



Cuadro 5: INDICABDRES LEL TURISHO EGRESIVO

Egresos cono Personas $33/ Basto Prosedio

Egresos {U5%} 1 del PIB en Dblares

Balanza CHT Balanza CHT . Balanza CNT

Pagos Pagos Pagos
1970 57.B 229 0.8¢  0.32 : #9921 826.6 317.9
1971 %1 2B.6 0.88  0.37 93874 3.6 3080
1972 748 38.3 0.86  0.44 122030 §12.9  313.9
1973 9.9 412 9.90  0.46 146014 632.8 321.%
1974 1368 30,2 .10 6.4 163389 837.3  307.6
1975 1453 bbb 1,11 4.5 209902 892.2 317.3
1976 162.4 789 1,96 0,51 226514 717,90 343.7
1977 183.8  82.3 0.94 .42 274824 sh8.8  299.8
1976 217.8  111.9 9.94  0.48 393471 b16.2 3ib.8
1979 254.4 1833 0,91 0.55 514874 513.2  369.4
1986 240.9¢ 3§50 0.72 1.0% 781104 307.5 454.%
1981 286.1 391.2 0.83  1.13 860923 332.3  454.4
1982 7159.%  424.6 0,67 1.09 352574 2757 450.%
1963 3145 4545 9.81  1.1% 671563 §68.4  5e2.2
1984 328.9 307.6 0.86  6.80 632624 04,0 4714
1985 330 1aB.7 0,90 0.48 £32672 §79.6 92t.0
1986 61,0 340.3 17s 0,97 613960 995.2  348.0
1987 6RS.B  454.7 1.3 1.2% 567599 1.y 5360
1988 337.9 535.4 1,38 1.5 722983 748.0 5540
1989  493,7 3830 1.2 097 599851 823.0  b38.5
199¢ 434,64  410.4 1,13 L4 697434 831,59 88,7
1994 308.&6 ©462.1 1,18 1.40 786233 663,8  739.8
1992 13269160

Hotas t/ Tifra Preliaminar, .
it/ Resultados acusulados al tercer trisestre de {992
sip gjuste fronferizo.
§4%/ Mo incluye los extranjerps residentez en el pais.
Fuentes: Banco de la Replblica.
Corperacién Nacicnal de Turisso,
Célculos: FEDESRRRGLLAO,



3

ICO

Graf

TURISMQ EGRESIVO EN (

Miles de Personas

OLOMBIA +/

-,
o

Iy

P

.,

T

r,,,fff/ffgf,//f//,//MJ/

|

SRR

T

ALV
F AR
ALY

|

T

A\

1!

I

\} / AN
NN

- N,

AR

4///2. M
AR \

LV

ISR L ERU

T

h

HARARAN

i

|

&%ﬁ%&ﬁ%@%@%@%&ﬁ%

o~

!

AL

sy

|

(T

900 -

700

500

1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989 1890 1991

AROs

—:"

Turismo Egresivo

*/ No incluye Extranjeros Resi. en Golo




10
composicién de origen de nuestro turismo receptivo (Gréfico 2 y
Cuadro 6). En particular, a Suramérica viajan el 66% de los
turistas (y provienen el 70%) y a Norteamérica el 21% (frente al
-19%). La similitud;entre ambas estructuras es resultado del hecho
de que el turismo hacia y desde el pais es una actiiidad motivada
por vinculos personales y familiares cuando se trata'de recreacién
y asociada al comercio internacional cuando se trata de viajes de

negocio.

El gasto promedio del turismo egresivo (segﬁh estadisticas de 1la
CNT) ha sido superior al gasto promedié del turismo receptivo en un
porcentaje entre 36% y 82%, y se encuentra segtin las Gdltimas cifras
- por encima de los US$730 por estada, frente a US$469 de gasto por

estada del turista extranjeroc en el pais.

El turismo egresivo estd determinado por él producto per-cdpita y
por el costo relativo de los viajes al exterior. En contraste con
el. turismo receptivo, el comercio ho parece ser una variable muy
determinan;g. A partir de estimaciones ecohométricas pueden
estimarse las elasticidades de respuesta del nimero de viajeros
colombianos al exterior frente a esas variables. Con respecto al
PIB per-cédpita (que es un indicador de nivel de ingreso), la

elasticidad de los viajes al exterior es bastante alta, al menos



Cuadro &: TURISTAS EDLOMBIANGS Y EX%RAN&EROS REGIDENTES EN COLOHRIA
SALTDOS SEGUN REGION DE DESTIND

1991 1992 14/

198% 1986 1997 1988 &/ 1989 - 1990
Europa 3810 17973 16208 36976 AI3LT 47964 44385 370
Morteaperica - 214872 213583 200709 138878 178011  1B3498 173640 147013
Centroamerica 68202 TI0I3  &TTR0 33826 WTIL 32611 40096 36%E7
Laribe M3 29586 Je560 14020 7804 1268 b2 9979
Suragerica 324505 280749 245209 479126 400041  G03A39  G3haER G6231
Fronteras ZB0589 736967 200019 442171 359090 449702 474D
Resto 53816 43787 40200  3A9DD  AG4D1 53737 WMIA]
Otros paises 590 944 1103 2797 1629 127 . 1840 2787
Sin inforpacifn - - - - 493 1HET 8% 12041 8931
Jotal 602877 £139%0  G6TH99 784918 GH2495  TEOBOZ  B1383Y 299047
Total _
Sin extranjeros 632672  BI39R0  G67%99  72295% 599831  A97434  TeR2IT 249180

Notas: &f R partir de este afo se incluyen los exiranjeros
residentes en el pals.

- Ho reportan regidn de destino.

ii/ Resultados zcumulados al tercer trigestre sim ajuste fronterizo.

Fuente: DAS - CNT : 1985-1987.

DANE - CHT: A partir de 19B8.
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semejante a la elasticidad del gasto en turismo, gue, Ccomo veremos

mds adelante, puede estimarse en torno a 2°.

En el caso del turismo egresivo se encﬁentra una influencia fuerte
y significativa de la tasa de cambio real, vale decir, del costo
relativo de viajar en el exterior en comparacién con viajar en el
pais. Con respecto a esta variable la elasticidad puede-estimérse
al menos en -1.4'°, que implica una reduccion de los viajes en 14%
cuando la tasa de cambio en términos reales se devalia en 10%, ya
que tal cosa encarece los viajes en el eXté?iof frente a los viajes
domésticos*'. Por consiguiente, el'tﬁrismo egresivo es muy sensible
a la politica cambiaria, tantoléh forma directa como a través de su

efecto sobre el PIB per-cédpita. Como veremos en otra secciédn, tal

) °® _ Con base en niveles de variables en logaritmos para el
perfiodo 1972-1991 se encuentran los siguientes resultados:

EGRE = -17.8 + 6.45 PIBPER - 2.07 ITCR
(-14.3) (20.4) . (=7.7)

R2 = 0.95, DW = 1.59.

8in embargo, los resultados en diferencias de logaritmos
sugieren elasticidades menores, especialmente con respecto al PIB
per—capita: ‘

DEBRE = 0.03 + 2.11 DPIBPER - 1.40 DITCR -
(1.30) (0.90) (-2.26)

R2 = 0.13, DW = 2.04.

o Esta elasticidad es muy similar a la encontrada para
otros paises por The Economist Intelligence Unit.
11

Véase la nota de -pie anterior.
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cosa tiene,enorme-importancia'sobre las posibilidades de desempefio
del sector turistico pues los cambios en la tasa-de cambio pueden
llevar as{ a desviar la démanda-de turismo de los colombianos hacia

fuera del pais en detrimento del sector.

B. Indicadores de_balanza turistica

La balanza neta de ingresos turisticos ﬁuede ser calculada a partir
de las estadisticas de balanza de pagos o con base en 1las
estimaciones de la CNT (Cuadro 7). A pesar de las diferencias que
sefalaremos en sequida, ambas coinciden en que el turismo
internacional colombiano arroja, en los udltimos afios, un balance
negativo dé ingresos netos (excepto, segun CNT, en 1985). Segun
balanza de pagos el balance negativo ha fludtuadolentre Uss4o0
millones y US$317 millqnes desde 1985 o, en términos del PIB, entre
~0.09% Yy -0.87%. Las cifras de CNT huéstran déficit desde 1986 en
cuantias entre US$119 millones y US$255 millones (entre -0.33% Yy el

-0.67% del PIB).

Las principales diferencias entre las dos fuentes radican en las
estimaciones de ingresos del turismo fronterizo. Aunque la fuente
es la misma Encuesta de Gastos y Estadfa de la CNT, el Banco de la
Repﬁbiica realiza'una.encuesta adicional en las fronteras con el
objetivo de captar el gasto tanto de los visitantes como de los

turistas (en sentido estricto). De esta forma, la cuenta de



Cuadro 7: BALANIA TURISTICA

Hillones de Dblares Balanza como % del PIB

Balanza CNT Balanza CNT Personas

Pagos Pagos

{1} {2} {3)
1978 §.5 11.0 0,06 8.15 9{747
1971 1.8 i2.8 §.02 0.16 163827
1972 4.8 5.8 0,56 8,11 167061
1973 5.7 10.5 - 0.06 .10 128032
1974 7.4 25.9 ' 0,06 6,21 199529
1975 3.1 25,3 §.23 0.20 233382
1976 23,2 87.2 9.33 6. 44 193621
i9m 99.8 152.0 - 0,01 0.78 433792
1978 92.6 28b.5 0.40 0.93 472805
1979  168.5 346.8 0.40 1.28 7019903
1380 238.%4 3i7.8 0.71 $.95 444553
. 198t 150.7 38%.0 0.44 1.67 198707
1982 224.% -193.% 6,38 -0.50 ' 139871
1983 -79.% -209.7 -0.21 -0.H -164672
1994  -83.8 ~94.5 -0.22 -0.2% 62633
{985  -121.0 117.7 -0.3% 6.33 131351
1986 -19%.% -119.9 -0,%5 -6.34 118246
1987 -3i7.2 -242.0 -0.87  -0.47 -26331
1988  -74.9 -255.3 ~0,20  -0.4b 53995
1989  -158.9 -131.5 ~-0.40 -0.33 0486
1990 -49.7 -140.4 -0,12  -0.35 31994
1951 -40,3 -200.5 -0.09 -0.47 43029
1/ 1992 ' £0903

Fuentes: {1} Danco de la Repdblica. Balanza de Pagos.
{2} Corporacitn Marional de Turisso. Balanza Turistica.
{3} DAS - CHT: [970-1987, DANE-CHT & partir de 1988.
Hota: §7 Resuliado atusulado al tercer tripestre de 1997, sin ajuste fromterizo.
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viajeros de esta balanza registra en el rubro de turismo fronterizo
toda transaccién que implique operaciones con divisas en estas

Zonas.

La balanza turistica en nimero de persoﬁas es mucho més
equilibrada, como resultado de 1la complementariedad en 1los
movimientoé de pasajeros ya sefialada por los motivos personales vy
cometﬁiales que originan los viajes hacia y desde el pais. Los
movimientos en ambas direcciones se han situado en los ultimos afios
entre 680.000 y 850.000 personas, con'ﬁna ligera descompensacidn de
mayores entradas entre 31.000 y 51.000 personas por‘aﬁo. Si de las
cifras anteriores se excluyeﬁ los viajes de colombianos residenﬁes
en el extranjero y de extranjeros residentes en el pais, los flujos
se reducen a cifras entre 600.000 y 720.000 personas
aproximédémente Yy aparece un ligero desbalénce de mayores salidas
entre 5.000 y 45.000 personas por afno. Dado el relativo equilibrio
de los movimientos de personas, es claro que el balanée-deficitario
en términos de ihgreso es resultado ael mayor gasto por estada de

los viajeros egresivos.
ITI. EL TURISMO DOMESTICO
La estructura y tendencias del turismo doméstico han sido poco’

estudiadas en Colombia. Para los fines de este estudio se solicité

al DANE' el procesamiento de la informacién sobre patrones del
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turisma que habia sido recopilada en la Encuesta de Hogares de
junié de 1989. Se elaboraron ademds otras estadisticas de esta
entidad sobre patfones de gasto que permiten analizar 1la
iﬁportancia y composicién del gasto turistico doméstico. De otra
parte, se utilizaron las proyecciones_de poblacién del DANE hasta
el afic 2025 para estudiar los cambios de composicién etaria gque

puede registrar la demanda del turismo doméstico.

A. Tamafio y tendencias del turismo doméstico

La informacién mds cbnfiable- sobre el gasto de los  -hogares
colombianos'en servicios turisticos proviene de la Encuesta de
Ingresos y Gastos de 1984-85, efectuada en las 15 principales
ciudades dei pais. Esta fuente incluye como gastos turisticos los
servicios hoteleros y el conjunto de los gastos de_viaje en que
incurren las peréonas cuando efectian viajes exclusivamente para
fines de turismo (denominados "gira turistica"). No se incluyen en
esta fuente los pasajes para viajes por razones diferentes a

turismo.

De 'acuerdo con esta fuente, los hogares colombianos destinan el
0.39% de su ingresc a servicios hoteleros y el 1.11% a "giras
~turisticas™ (Cuadro 8). Teniendo en cuenta que el consumo de los
-hogares en el territorio nacional representa el 79.7% del PIB, se

deduce que el turismo doméstico equivale aproximadamente al 1.2%



fuadro B: GASTO EM TURISKO DE LOS HOGARES SEGUN WIVEL DE INBRESOS
TOTAL 1T CIUDADES Y AREAS RETROPOLITANAS

Participacién Porrentual gel B Distribucidn Porcentual del

Hogares Gacte en Turizeo en el Consumo Gastn en Turismo por Mivel de Ingreso
Nivel de Basto total en
Ingresos Bistr.  Bastos Bira Total. fastos Gira Tetzl  turiseo come I del
{Salarios) Wesero Porren. Serv hotel Turistica Turismo Serv hotel Turistica Turismo ° Brupe mas rico
fasta 1 30629 2.38 009 0,650 0,059 9.01 0,02 .02 .00
1-2 295106 12,65 n.d 0.062 0.0862 n.g 0,20 6,19 .10
2-3 374980 14.16 6,060 0,129 8,190 - : 1.45 .80 ¢.87 4,30
3-4 328373 14.08 0,038 0,131 0.189 0.77 1.08 .00 9.80
4-3 251040 1076 £.093 (.248 9.341 : 1.93 .72 {75 1.60
-6 194979 8.44 §.081 $.222 0,363 1.4% 1.8% 1.44 2,08
6-7 152326 6.33 ¢.087 ¢.380 0.467 1.44 2.23 2.03 3.40
7-8 120204 5.1% 1,124 9.529 0,633 1.6 2.83 2.8 .70
8-9 30434 3.88 $.103 {.581 0,385 1.30 2.14 1,92 .80
9-15 769134 11,54 4,230 1.037 1.267 11.48  18.29 16.32 16,80
15 196510 8.42 1.057 2.832 3.689 78.74 89,23 7871 109,00
Total : )
Hogares 337713 106 0.392 f.118 1,503 100 160 1940

Fuente: Encuecta de Ingreses y Gastos. DANE. 1984
Célrulos: FEDESARROLLE.
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del PIB. Este cdlculo no incluye el turismo que se efectua por
razones de negocios y congresos, gue constituyen gastos de las
empresas.y no de los hogares. Segﬁn veremos mas adelante en este
capitulo, con base.en la Encuesta de Hogare; del Dane de junio de
1989 se encuentra que un 13.1% de los viajes que realizan las
persorias tienen cémo principal objeto negocios o congresos. Esa
encuesta révela adends que los patrones'de gasto de este tipo de
viajeé no difiere de forma significativa de la observada en los
demés viajes de turismo y otros motivos. Por lo tanto, con estas
bases, puede calcularse que el turismo de negocios y congresos
representa un 0.2% del PIB, paralun total de turismo doméstico de

1.4% del PIB.

Por otro lado, comoc vimos arriba, los ingresos seqguin balanza de
pagos del turismo éxtranjero han fluctuado en torno al 0.9% del PIB
desde 1986, Esto sugiere asi que el total del producto final del
sector turistico equivale a 2.3% del PIB. La participacién dentro
del PIE-del—valor agregado por el sector es, por supuesto, inferior
a esta cifra, ya gue deben descontarse todas las compras de insumos
que lleva a cabo el sector'. De esta manera, el PIB del sector

puede estimarse en el 1.6% del PIB nacional, si se supone que el

12 Segun. 1a CNT los ingresos son‘menores, pero en 1991 se
alcanza también el 0.9% del PIB.

3 Deberian descontarse ademds las compras de bienes que los
turistas hacen en el pais, sobre 1o cual se carece de informacién.
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_coeficiente de valor agregado es el mismo del sector de servicios
personales en su conjunto, al cual pertenece. Cabe sefialar que este
estimativo no difiere de los efectuados por la CNT recientemente*.
Para fines de comparacién conviene mencionar que el turismo en

México representa el 3% del PIB*®.

Es notable el reducido nivel del gastol en turismo doméstico.
Recuérdese gue el gasto del turismo égresivo, que es efectuado por
no mas de 800.000 personas ha fluctuado entre el 1.1% del PIB y el
1.8% del PIB en los ultimos afios (frente al 1.4% calculado para el

doméstico).

El gasto de turismo doméstico se encuentra fuertemente concentrado
en los niveles mnés a;to de ingresos (Cuadro 8). El1 71.7% de este
gasto lo efectia el 8.4% de los hogares de las 15 ciudades mds
grandes del pais (196.510 hogares, seqgin los estimativos del Dane).
Estos son los hogares que tienen ingresos‘superiores‘a los 15
salarios minimos mensuales. En el rango siguiente, con ingresos
entre 9 y 15 salarios minimos se encuentra el 11.5% de los hogares

(269.134 hogares), los cuales efecttian el 16.5% del gasto

turistico. Esto implica que el gasto turiético por hogar de este

14 Segun estadisticas suministradas directamente por la CNT,
la participacién del valor agregado del sector en el PIB fue 1.3%
en 1987, 1.7% en 1988, 1.4% en 1989 y 1.6% en 1990.

18 Cabe sefalar, sin embargo, gue el Qstimativd para México
comprende solamente restaurantes y hoteles.



17
grupo es solo un 16.8% del gasto turistico por hogar del primer'
grupo. Al pasar al grupo siguiente (entre 8 y 9 salarios minimos},
se encuentran niveles de’gasto por hogar que no llegan al 6% del
gasto por _hogar del primer grupo, y las diferencias siguen

aumentando a medida que se desciende en la escala.

No existe informacidn directa.para establecer las tendencias del
turismo doméstico y, en particular, para determinar su sensibilidad
al crecimiento econémico. Dos métodos indirectos permiten sin
embargo obtener una respuesta aproximada. De una parte, el DANE ha
calculado el gasto de consumo anual desde 1970 en "restaurantes,
cafés y hoteles", cuyos patrones de‘comﬁortamiento son ésimilables
a los del turismo. Este tipo de gasto ha  tenido una tasa de
crecimiento anual del 4.55% en términos constanfés, 1la cual implica
, una elasticidad de 1.12 frente al consumo final (cuyo creciﬁiento
ha sido de 4.06%)'. Puesto que la elasticidad ha sido superior a
la unidad; este tipo de gastos ha ganado pesoc dentro del total del

gasto de consumo, pasando del 7% en 1970 al 17.2% en 1990.

1e En forma mds rigurosa, una regresién del logaritmo del

gasto contra el logaritmo del consumo para datos anuales entre 1970
Yy 1990 permite llegar al mismo resultado:
' LGAS = - 1.86 + 1.137 LCON
(-9.7) (33.0)-

R2 = 0.98, MA = 0.79, DW = 1.76.
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De otro lado, las tendencias de crecimiento del turismo pueden
estimarsé en forma indirecta con base en la informacién del gasto
en turismo por niﬁeles de ingreso de la Encuesta de Ingresos y
Castos ya mencionada. Esta informacién permite establecer el gasto
en turismo para cada nivel de ingreso y, por lo tanto, permite
estimar la elasticidad-ingreso de este tipo de gasto. Con esta base
se encﬁentra una elasticidad del gasto en turismo muy elevada, de
2.4, que impiica que el sector tiende a crecer a un ritmo mds del

doble que él«conjunto del gasto de las familias®’.

En definitiva, las estadisticas disponibles sobre turismo doméstico

arrojan tres conclusiones bdsicas:

1) El turismo doméstico representa actualmente un porcentadje muy
reducido del gasto de los hogares (1.5%). Como porcentaje del
PIB este gasto llega apenas al 1.2%, que adicionado al turismo

de tipo empresarial, que representa el 0.2% del PIB, y al

17

La regresién en logaritmos para once grupos de ingreso
es:
LGASDEC = -20.4 + 2.37 LINGDEC

(-10.8) (13.6)

R2 = 0.95, DW = 1.34.
Este resultado se confirma al efectuar la misma regresién en
diferencias. de las variables anteriores:
DLGASDEC = 0.04 + 2.01 DLINGDEC
(0.21) (1.36)

R2 = 0.16, MA(1) = -0.77, DW = 1.28.
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turismo receptivo extranjero, cuyo valor alcanzé él 0.9% del
PIB, se llega a un gasto tﬁristico total en el pais que
represénta el 2.3% del PIB. La participacién del sector en el
PIB fuede estimarse en 1.6%, deduciendo del gasto el.consumo

intermedio estimado del sector.

El gasto de turismo doméstico estd fuertemente concentrado por
niveles de ingreso. Los-hogares urbanos cuyos ingresos superan
los 15 salarios mfnimos, que son el 8.4% del total, dan cuenta
del 78.7% del gasto total en turismo doméstico. El gasto en
turismo por hogér en los demds niveles de ingreso es ﬁna

proporcién muy reducida del que lleva a cabo este grupo.

No obstante el tamafo reducido y la concentracién, el gasto en
turismo es muy dindmico con respecto al ingreso. La
elasticidad se situda entre 1.1 y 2.4, segin el método de

cédlculo que se utilice.

En una seccién mds adelante veremos las implicaciones de estas

conclusicnes para el potencial de crecimiento del sector.

B.

Perfil del turismo doméstico

La informacién recopilada por la Encuesta de Hogares del DANE de

junio de 1989 fue procesada para este estudio con el fin de
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elaborar un perfil del turismo doméstico. Esta informacién es muy
valiosa, vya qﬁe no existe ninguna otra .fuente sobre las
caracteristicas de la demanda del turismo doméstico. La informacién.
fue obtenida por el DANE directamente de los hogares de las 15;
principales ciudadesidel‘pais Yy es representativa de la totalidad
dé ‘los residentes en el sector urbano nacional. La informacién se
refiere en todos los casos a mayores de 12 ahos. 'No existe ninguna
informacidén sobre la demanda de turismo por pérte de la poblacién
rural colombiana, pero es presumible que sea practicamente

despreciable.

1. Nuimero de viajés (Cuadro 9). En promedio los colombianos
(mayores de 12 afios) efectian 1.38 viajes por afio, entendiendo como
viaje la pernoctacién de por lo menos una hoche Yy no mids de 90
noches fuera de su lugar de residencia. Sin embargo, sélo 27.1% de
las personas efectda algin viaje ai afno, de forma gque el nimero
promedio de viajes de aguéllos qﬁe.si vihjan és_relativamente alto:
5.1 viajes al ano. El porcentaje de personas que viajan aumenta con
el nivel de ingreso: sélg viajan el 20.4% de quienes reciben hasta
1 salario minimo o el 33% de quienes ganan entre uno y dos salarios
minimos, en contraste con el 71.9% de gquienes ganan mds de 6
salarios minimos. El nﬁmero‘de viajes que eféctﬁan cada afo quienes
si'viajan también aumenta con el nivel de ingreso, especialmente a
partir de los 5 salarios minimos. En efecto, el Qrupo que gana

entre 5 y 6 salarios minimos efectia 8.6 viajes al afio y el que



Cuadre 9: MUMERG DE VIRJES PROKEDIO POR PERSONA SEGUM NIVEL DE INBRESES.

Perzonas gue Viajan Total Personas

Tenel

Tota! de Yiajes Distri. de Distri. de Uiajes_ Distri. de

Personas Frosedio  Personas Viajes Fropedic Personas
§in resun, 3.0 364 .52 .99 2.89 8.19
Hasta 1 Sala., 20.40 4,14 46,82  34.67 4,85 24,25
I Salarios 33.400 3.39 26,49 5.6 1.75 12.70
3 Salarips §3.80 6.1b 7.08 7.80 2.70 3.87
4 Salarips 52.30 5.78 2,95 .33 3. 1.54
% Salarips 83,10 B.hé 1.79 2.78 .47 0.93
Wiz de & Salz  71.9¢ 11.68 L.y 7.08 8.4t 1.78
Sin infor. 23.90 9.24 11.95 19.74 0.487 44.98
Total , 27.10 5.12 100 106 1.38 100

Fuente: DAHE. Encuestz de Hogares,
Calculos: FEDESARRBLLO
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gana mds de 6 salarios minimos viaja 11.7 veces al afio. Sin
embargo, es. notorio que inclusoc agquellos que si viajan entre
quienes ganan entre 1 y 2 salarios minimos viajan de todas formas
4,1 veceé al afio, no muy por debajo del pfomedio. De eéta manera,
el grupo de‘lOS'viajeros es relativamente limitado, especialmente
entre las familias de mds bajos ingresos, pero duienes viajan

tienden a hacerlo de manera relativamente frecuente.

2. Motivo de los viajes y permanencia (Cuadro 10).
Aproximadamente la mitad de los viajes (47.8%) tienen como
principal motivo. el turismo Y cerca de una tercera parte (34%) las
visitas a familiares o amigos. Le siguen en importancia los viajes
de negocios (12.7%). Los demds motivos tienen muy poca
signifiéancia. Pémbién_cerca de la mitad de los viajes (48.4%)
tienen una duracién entre 4 y 15 noches, un 30% tienen una duracién
de dos o tres noches y un 10% una duraci6n de uﬁa sola noche. Esta
distribucién tiende a mantenerse a grandes rasgos en los diferentes
motivos de viaje, de ahi que la permanencia promedio del viaje de
negocios (7.2 dias) sea muy'semejante a la del viaje de turismo

(7.1 dias) o a la del viaje de visita (7.7 dias)®.

e Es de interés mencionar que la permanencia hotelera de

los turistas domésticos en México es de 2 dias, muy inferior al
caso colombiano.



Lusdre 10: CUAL FUE EL MOTIVD DEL VIAJE Y CUANTO TIEHPD PERNANECIO

Total  Henos de Hasta Hasta $a7l 8ald 16222 Bad 3Iabd bla¥ o Perpanencia

? noches 2 noches 3 noches  noches  noches  noches noches noches  noches  inforpa Progedio
Turiceo 47.78 g.1 13.82 1476 2820 2611 2.38 3.3 1.09 0.35 1.89 7.12
Hegocios 12,72 13.50 15,92 L1662 .31 16,79 2.07 §.0% 2.71 1.20 2.3 7.22
Visita 34,09 10,04 18,03 15,47 218 2190 L 5.7% 2.08 .80 1.3 7,68
Salud {.42 8.2 14,37 1.5 22,31 28.% 3.10 3.65 .13 2.25 0.43 9.54
Congrese 0.44 1,83 16,79 19.18  46.69  13.74 0.00 .80 8.3 .00 0.39 3.1%
Estudio 0.72 13.63 13.94% 8.18  29.3¢  16.54 4,78 3.448 4,32 2.37 8,85 8,90
Qtros 2.81 14,47 21.41 19.38  19.19 15,76 1.39 2.3 1.42 1.33 L 6.13
Total 100 9.66 .77 149 2832 25U 2.83° 422 1.48 4,41 1.82 7.33

Fuente: DAME. Encuesta de Hogares.
Calcuios: FEDESARRDLLO
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3. Epoca de viaje (Cuadros 11 Y 12). Una tercera parte de los
viajes se realizan en una €poca cualquiera 'del afic. El resto de la -
demanda responde a patrones estacionales: el periodo de fin de afio
concentra el 43.3% de los viajes, el periodo de mitad de afio el
12.9% y la semana santa y los puentes el 6.5%. Estos patrones de
estacionalidad son sélo algo menores para Qquienes devengan por
encima de los cinco salarios minimos. En este caso, mds del 37% de
ios viajes se realizan en cualquier época del afio, lo cual reduce
la concentracién de fin de afic a 40.8% entre gquienes ganan de 5 a
6 sélarios minimos y a 38.5% entre guienes ganan mas de 6 salarios
minimos. Como es sabido, la estagionalidad viene determinada en

-bﬁena medida por los perfodos escolares. De ahi que los méyores
tiendan a viajar mds en cualquier época del afo. Por ejemplo, el

50% de quienes tienen mds de 60 afios viaijan eﬁ cualquier época del

afio, frente a sélo el 28% de quienes tienen entre 11 y 20 afios. Por
consiguiente, la concentracién a fin o a nitad de afio es mds alta
para los grupos jévenes: casi el 60% de loé Qiajes que efectlan los

joévenes hasta 20 afios se efectia en,eétas épocas, frente al 38% en

el caso de los mayores de 60.

4. Medio de informacién (Cuadro 13). Los medios formales de
difusién y publicidad turistica no alcanzan a cubrir el 20% de los
viajes. El medio de mayor efectividad son los folletos, en los
cuales se basa la informacién para el 9.4% de los viajes. Le sigue

la publicidad por televisién y cine (4.6%), la radio (2.7%) vy,

Ay



fuadro 12: EPOCA EN LA CUAL VIAJA SEGUN RANBOS DE EDAD

Fin ge Hitad Puentes Ferias Fines  Cualguier

Edad Total Rro 5, Santa Fiestas Semana época

Total 37,02 1445 B4 130 240 36,60 100,00
11-70 17,54 40,29 19.10 7,93 1.47 2,50 28,74 100,00
25-30 3062 3BT 12,75 9.56 1.83 223 320 190.99
-4 22,14 3807 136G 8.59 ¢.98 2,63 307 160.00
41-30 13.47 38,81 16.46 .01 1,17 2,21 36,13 10000
3460 §.39 3509 12,94 7.42 1,60 2,24 46,71 166.00
64-70 5,19 27.64  10.18 7.44 1.59 2,65 50.50  100.00
¥70 1.68 23.12 1.7 8.78 0,00 2,79 32,67 100,00
Fuente: DAKE. Ercuesta de Hogares.

Calcelps:

FEDESARRBLLE




Cuadro 11: EPOCA EH LA CUAL PREFIERE VIAJAR SEEUN MIVEL DE INGRESD

Fin ¢
Ao

Sin remun.
Hasta | sala.
2 salarios
3 salarips
§ salarios
9 salarios
Hic de & sala.
Sin infor.

3 Puentes Ferias Fines  Cuaiguier Bistr, de Distr. de

S. Santa fiestas Sesana  época Personas  VYiajes
38,55 12.72 3.2% 2,85 2,56 38.07 1.52 .99
43.20 12.%4 5.48 2.0 1.85 3.9 56,82 34.47
44,55 13.89 6.90 1.3% 1.85 1.4 24,49 23,61
43.18 15,50 8.1 1,53 2.12 31,38 7.08 7.80
42,67 - 15.47 b.47 0.8 1.89 32.62 2.94 3.33
50,80 14,32 5.64 1.14 0.99 37.1% LA 2.78
37.83 16,14 4,82 1.4% 2.03 37.59 3.5 7.08
44,18 9.49 5,88 1.8% 1.57 37.03 11.9% 1974
43.33 12.87 &30 1,72 1.94 33.98

Fuente:;  DANL. Encuesta de Hogares.

€4lcules: FEDESARROLLE



Cuadre 13: HEDID REDIANTE EL CUAL SE INFORHA Y HOTIVO DE VIRJE

Total Turisme  Kegocios  Visita  Salud Congrese Estudies  Dirps
Faeif amigos  62.42 59,41 89,13  71.5F 62,34 48T 32.03 67.91
Radig 2,70 2.02 3.44 3,38 2,83 319 1.9 3.83
T.¥/ cine 4.63 4.37 3.83 4.73 117 2.36 3.84 LT
Prensa 1,79 1.83 3.47 1.14 1.4 0,80 3.16 2.93
Folletos 9.35 12.29 10,43 4,55 13.49  23.58 17.27 $.98
Experie, ant. 14.23 17.77 20.61 12.95 15,35 16.17 17.18 16.71
Otros 2,86 2.34 7.48 1.77 2.583 4.8 2,60 3.88
190 100 100 104 199 164 160
Biciri. de
los viajes 47.78 12,712 3,10 i.42 0,44 0,72 2.82

Fuente: DRNE. Encues
Calculos: FEDESARRGLLE

ta de Hogares.
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finalmente, la prensa (1.8%). El publico se informa para sus viajes
en su gran mayoria de familiares y amigos (62.4%) y de sus
experiencias anteriores (16.2%). De esta manera, las posibilidades
de diversificacién y ampliaciéh de los destinos turisticos son muy
limitadas. Es interesante sefialar que este patrén de informacién no
difiere sustancialmente segin el motivo de viaje, como quizas
cabria esperar. Por ejemplo, los viajes que tienen como principal
motivo negocios se organizan también primordialmente con base en
informacién de familiares vy amigos '(49.1%] y expefiencias
. anteriores (20.6%), totalizando estas dos fuentes cerca del 70%,
sO0lo un poco menos que en el caso de los viajes de turismo (59.4%
y 17.8% para un total de 77.2%). La informacién por métodos

informales es atn mds elevada en los viajes de visita (71.6% y 13%,

para un total de 84.6%).

5. Organizacién de los viajes (Cuadro 14). Como ocurre con los
medios de informacién, la orgaﬂizacién de los viajes la llevan a
cabo sélo en forma marginal los operadores y entidades organizadas.
Poﬁiendo juntas cajas de compensacién, agencias de viaje, sitios de
trabajo y planteles educativos de los viajeros, 6rganizan tan solo
el 14.3% de los viajes que realizan los colombianos. Estoc es asi
pofque el 83.3% de los viajes en organizadO‘de’manéra informal pof
los viajeros y sus familiaé. Las cajas de compensacién organizan el
0.8% de los viajes totales, el 1.5% de los viajes de turismo y

cifras aun menores de otros tipos de viaje. .Las agencias de viaje,



fuadro 14: BUIEN ORGANIZO EL VIRJE Y CURL FUE EL MOTIVD DEL VIRJE

Buién

Turiseo MNegorio VYisita Salud

Broanizg
Personal 32.72 6.9 42,88 48.46
Faeiliar 61,02 0.24 5324 41.77
Caja Coppensacibn 1.49 0.07 0.10 §.52
fgencis de Viajes 0.93 0.61 0.0% 0.00
Trabajo 0.4 91.0% 0.0% 0.00
Escolar 0.83 . 0.07 .04 6.00
Otra 0,98 0,10 0.5 .77
Ho inforpa 1.60 1.53 .06 1.98

100 160 100 100
Distri, del Total
Hal. de vizjes 47,78 12.72 34.10 1.42

12.24
$.38
¢.00

0.00

57,71
6.82
21.58
1.47

100

0.44

- Cengreso Estudio Otro

Tntai

32,00 4531 LR
502 8L3 .92
C000 0,00 0.7
0.47 043 0.49
.68 LA§ 121
51,55 .51 0.9
2.8 9:42 , 1.0
3.4 L8 1.42
100 100 100
072  2.82

Fuente:

DRKE, Encuestz de Hogares,

£ilculos: FEDESARRMLLD
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por su parte, se ocupan tan sélo del 0.5% de la totalidad de los

viajes, o del 0.9% de los viajes de turismo.

6. Medio de transporte (Cuadro 151a El 85% de los viajes se
efectian por t;grra, descompuestos asf{: 54.9% en ‘medios de
transporte puiblicos, 28.2% en vehiculos de uso privado y 1.9% en
vehiculos contratados. Este patrén implica un gran potencial para
la diversificacién de los destinos nacionales del turismo. Por
avién se efectia el 14.3% de los viajes y por otros medios el 0.8%.
Los patronés de transporte varian con la edad. En particular, el
transporte terrestre piblico se usa mds en los grupos Jj6venes,
especialmente el grupo entre 21 y 30 afios (61.8% de loé viajes), en
contraste cdn los grupos mayores de 40, donde se sitda alrededor
del 50%. El transporte terrestre en vehiculos privados tiene una
incidencia cercana al 30% para las edades por debaijo de 20 afos &
entre 31 y 60 afios, y del orden del 24-25% para los jévenes entre
21 y 30 y para los maYores de 60 fque presuniblemente viajan mds
soloslo en grupos mas reducidos). Finélmente, el transporte por
avién tiene una relacién directa y continua con la edad. Los més
jévenes. realizan sélo el 8% de los viajes en avién y las personas
de mayor edad cerca del 25%. Algunos de estos patrones difieren

ademds entre hombres y mujeres, como puede verse en el Cuadro.

7. Lugar de alojamiento (Cuadros 16, 17 y 18). La informalidad es

también manifiesta en los patrones de alojamiento de los viajeros



Cuadro {3: GRUPDS DE-EDAD Y HEDIO DE TRANSPORTE UTILIZADD PARA VIAJAR

Sexo Terres. Terres, Terres,
fiblico Privado Contrat. Avifn Tren . 0Otro Total

A3 8.32  0.5%  .0.53 104

11-20 Totat ' 56,90 30.58 3

21-36 61.80  23.70 L1 12,02 018 .53 100 -
31-40 Sh.8 .Y 1.5 1577 ¢34 6.39 . 100
§1-30 48,98 31.2% f.67  11.37 0.49 8,30 - 100
31-60 48,31  30.93 .37 19.44° 0,33 6.3 100
si-70 30.92 2563 .07 2L.440 0,12 0.88 . 100
370 87.78  25.04 .23 24,78 (.28 0.40 100
11-20 Hoebres .27 LG 3,43 8.49 .57 0,44 140
21-30 g 61,77 AH.39 1.62 18,52 0% 0.51 160
31-40 3Lt 51,89 1,38 14.85 0.33 0.41 100
41-30 fb.60 33,10 1,82 18,68 0.23 .48 100
31-60 §2.97 3.3 0.74  19.43 9.27 0.00 160
b1-70 49.73  Z1.B3 8.79  20.13 0.00 1.49 100
376 §7.61 353,43 0.89 16,54 0.41 0.87 . 100
11-20 Hujeres - W8.37 B 2.68 8.17 4.52 8,37 190
21-30 _ : 61,82 2343 4.9 12,44 0.1 0.39 160
-4 _ 0.2 28.BO .68 1. 8. 0.37 100
£1-99 51 L S S Y 1,72 1664 0.7 0.12 100
31-60 3370 2541 2,00 18.43 0,40 8.04 160
81-70 ' .99 .60 .32 22,3 0.23 0,32 160
bl 47.91  1i8.88 3 S W 1 0.0 8.00 . 166
fotal Nal. _ .91 78.19 t.86  14.28 0.52 0.44 190

Fugnte: DANE. Encuesta de Hegares.
Cilculos: FEDESARROLLD.
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colombianos: 63.5% de los viajeros se alojan en casas de familiares
o amigos, 4.3% en cabaifias alquiladas, 3.9% en,cabaﬁasrpropias vy 1%
en clubes privados. El1 turismo formal, bien sea en hoteles o
centros de recreacién, es ocupado tan solo por el 25.4% de los
viajeros. Este patrén responde solo de manera parcial a razones
econdémicas. Asi, en cenfros de recreacidén se hospedan porcentaies
muy semejantes (al:ededor del 3.5%): de los viajeros de los
diferentes niveles de ingreso, con excepcién de los que estdn en
los dos extxemos de la escala de ingresés, gque asisten menos a
estos 1ugafes. De igu;l forma, la baja cobertura de los hoteles
solo en parte puede atribuirse a razones econdémicas, ya que en las
.¢1aseé altas, sélo 41.4% de los viajeros se hospedan en ellos,
porcentaje gque supera muy poco el de las clases medias (entre 32.4%
Y 39.1%) e incluso el de quienes deQengan apenas entre 1 y 2

salarios minimos ({25.2%).

La -escogencia del 1lugar de alojamiento'parece deberse, aunque
también solo de manera parcial, a los periodos de estadia. En
efecto, la importancia de las casas de amigos o familiares como
lugar de alojamiento aumentan con el periodo de estadia. Sin

embargo, el 62.6% de quienes viajan solo por una noche se_ho;pedan
de todas maneras en casas de relaciocnados. De hecho, la incidencia
del uso'de hotéles no es mas alta para estadias cortas, siﬁo para
estadias_medias, de 4 a 7 noches, cuando llega al 29.2% (frente al

20.9% para viajes de una sola noche, el 14.4% para viajes entre 16



Cuadro 16: LUGAR DOMDE SE ALOSO SEGUN NIVEL BE INGRESO

Casa Centro Hotel
Recrea.
Sin resun. _ 67.91 .93 17100
Hasta | Sala. 71.99 2,00 17.83
2 Salarios £2.598 LI9 28.%%
I Salarios 92.06 .44 338
4 Salarips 49,48 3Li7T 0 3613
9 Salarios 47.78 4,67 19.13
Mas de & Sala. 43.53 1,80 41,48
Sin infor. 31,38 R IRS) S T 4
Total 63,34 .83 2.9

Cabafa
Alouil.

{abana

Propia
£19 4,99
3.5 1,58
4,28 2,19
.4.93 1.3
4,29 2.88
3.72 1.54
5.87 3,58
.86 7.4
425 e

Club Otro Total Distri. de Distri. de

Privads Personas  Viaijes
1.92 .63 160 1,982 0.99
0.84 2.18 100 46,82 34,67
0.70 1.B% 100 24,49 23081
i.79 2.34 100 7.08 7.80
1.88 2.17 100 2,96 3.3
1.27 1.89 100 1.79 Z.78
0,92 .89 100 3.39 7.08
0,84 0.93 100 11.95  19.7%
1.00 1.92

Fuente: DANE. Encuesta de Hogares.
€dlculos: FEDESARROLLD



Cvadro 17: DONDE SE ALOJQ Y CUANTAS HOCHES PERNOCTD

flenos de Hasia Hasta 447 8415

16 A22 Z3A30 314 A0

2 noches Z noches 3 noches noches  nochee  nochee noc
Casa 82,65 65,76 62,13 %h.TB 84,29 T77.Bi
. Recre 3.43 2.73 3.82 3.32 1.78 .00
Hotel N9 1977 M /0T B8 LR
Labasa alg. 3.84 .27 §.36 4.74 §.8% 3.8
Labafia prep w97 3.17 4,26 3.22 3.3 1.99
Club priv. 0.79 1.2 1.97 ¢.96 0.35 0.73
itro 1.30 2.43 2.18 1,61 .30 1.28

100 140 100 160 (i

{00

hes

85.82
0.24
8.3%
1,63
f.78
.25
1.86

160

61 A 30 Ko Total Estadia
noches noches  informa Hacional Propedio
{Hoches}
82,03  72.2% 52.84 83,54 1.92
0,22 {460 4,33 2,83 £.89
9.91 i3.9% A0 .57 4.42
4,34 7.74 5.490 4,25 7.34
1,60 3.24 4,9 389 3.53
.88 1.41 3.00 1.00 3.2%
1.04 G40 2.37 1.92 5.9
100 100 109 160 7.33

i
"

Fuente: DANE. Encuestz de Hogares,
falculos: FEDESARROLLD



Luadre 18: CUAL FUE EL WBTIVO DEL VIRJE Y DOMBE SE ALDJD

Hotive Casa fentro  Hotel fahana CLabafa Club Giros

de Viaje Fapilia Recreac flguila, Propia  Priv.

Turisee 49.13 336 30.06 6.98 5.49 1.34 1.61
Hegacio §0.13 0.76  48.91 360 3.84 1.50 1.78
Visita %2.16 0.22 2,52 0.83 1.4%9 0.24 2.54
Salud 81.14 1.22 11.38 2.98 1.52 8.59 1.17
Congreso 30.73 91 36,92 2.54 0,87 3.03 4.00
Estudio 47.74 4,84 34.53 §.81 .14 3.63 0.38
itro 87,10 ¢.94  16.%9 3.10 B8.19 .48 3.4
Total 63,54 2.83 22.57 §,2% 3.89 1,00 1.9

Distri, por

_Hotive de

Viaje

Fuepte:  DANE. Enmcuesta de Hogares,
Caleulos: FEBESARROLLO
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Y 22 noches y menos del 10% para viajes entre 23 y 60 noches). De
esta manera, la estadia ‘promedio en los hoteles es apenas
ligeramente inferior a la estadia promedio de los viajeros en casas
de relacionados: 6.4 noches, frente a 7.9 noches. Cualquiera que
sea ellsitio de alojamiento, la estadia pfomedio de los viaies es
aproximadamenﬁé de una semana (con un minimo de 5.2 dias en clubes

privados y de 7.9 dias en casas de relacionados).

El lugar de alojamiento que escogen los viajeros tiene alguna
relacién con el motivo de su viaje, pero sélo en forma parcial.
Asi, el alojamiento en casa de familiares es md&s frecuente entre
guienes tienen como motivo la visita'(92.2%) o la salud (81.1%),
que en los demds motivos. Sin embargo, aun guienes viajan para
negocios e 1incluso para congresos se hospedan en una alta

proporcién en casas de familiares (40.1% y 30.7%, respectivamente).

El uso de hoteles llega al 56.9% de quienes viajan para asistir a
congresos, 48.9% de quienes viajan para trabajo, 34.4% de quienes
viajan por razones_'de estudio y 30.1% de gquienes wviajan por

turismo.

8. Asignacién del gasto (Cuadro 19). En una seccién anterior se
mostrd cudl es la importancia del gasto en turismo por niveles de
ingreso. Podemos ver ahora, también por niveles de ingreso, cémo se

distribuye dicho gasto en los rubros de trasporte, alojamiento,



Cuadro 1%: BISTRIBUCIGH DEL GASTD DE LOS HOGARES EN TURISMD SEBUN NIVEL DE INGRESD

Total Trans flojam. Rlimen. Recreac Coepras Btros
5in resun, 160 43,00 12.26 15,94 B.463 14.26 391
Hasta | sala. 160 41,28 7.3 17.4%  14.67 16.33 4.%7
Z szlarios 60 - 3T 183 1540 §.92 21.82 1.76
3 seiaries 104 9.3 18,88 1945 10,83 23,1t 2,80
4 salaries 160 I0.86 1581 20,13 9.77 15,22 8.72
3 salaries 16¢ 77,43 1448 18.48 9.08 23.74 4.38
Bas de & szla. 100 4,81 19.00 18.92 9,48 23.82 §.13
5in infor. 160 38.27 1540 17,62 11,92 1%.58 i.12
Total 100 3T 134 1.3 .73 19,33 4.5

Fuente:  DAME. Encuesta de Hogares.
Calculoss FEDESARROLLD
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comida, recreacién, compras y otros gastos. En promedio para todos
los viajeros dentro del pais, el transpofte absorbe 35.3% denlos.
gastos de viaje. La importancia relativa de esta rubro es mayor en
las esca1a§ de mds ﬁajos ingresos:‘43% eﬁtre gquienes no tienen
remuneracién y 41% entre quienes ganan por debajo del salario
minimo. Quienes reciben entre 3 y 6 salarios minimos dedican a
transporte‘aproximadamente el 30% de su presupuesto‘de viaje, y
quienes ganan mas de 6 salarios minimos el 24.6%. Después del
transporte, el renglén mas importante del gasto turistico son las
compras, con un promedio de 19.4%, y porcentajeé por niveles de
ingreso que fluctdan sin un patrén muy definido, entre 14.2% vy
23.8%. En tercer lugar de importancia dentro de los gastos de viaje
se encuentra la alimentacidén, con un promedio de 17.3% y un patrén
también poco definido entre 15.1% y 20.1%. En cuarto lugar, Yy
superando tan sélo a los gastos de recreacién y otros gastos, se
encuentran los gastos de alojamiento. En promedio, los Viajeros
domésticos sé6lo destinan al alojamiento el 13.4% de sus gastos de
viaje. El porcentaje se reduce al -9.3% péra quienes ganan por
debajo del salario minimo, 11.1%-para quienes reciben entre uno y
dos salarios minimos, alrededér de 15% ‘para quienes ganan entre dos
'y cinco salarios minimos y 19% para quienes reciben por encima de

los seis salarios minimos.

:

9. Sintesis del perfil del viajero doméstico. S6lo un porcentaje

reducido de la poblacién (27.1%) sale de viaje, pero agquéllos gque
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viajan lo hacen en forma relativamente frecuente (5.1 viajes
anuales). El turismo es el principal motivo de viaje (47.8%),
seguido en importancia por las visitas a familiares vy amigos
(34.1%) y por los viajes de negocios (12.7%). La duracidén promedia
de los viajes es alrededor de una semana, cualquiera que sea el
motivo del viaje.  La actividad turistica doméstica registra un
marcado patrén estacional. En efecto, el 37% de los viajes se
efectian a fin de ano, 14.4% a mitad de afio y 8.2% en puentes y
semana santa. El turismo doméstico es wuna actividad de
caracteristicas muy informales. Los principales canales de
informacién para decidir los lugares de destino son los familiares
y amigos (67.9%) y las experiencias anteriores (10.7%). De igual
manera, los viajes son organizados en su mayoria por las familias
0 las personas (83.2%) y s6lo en.forma excepcional por las agencias
de viaje (0.5%) u otros.medios organizadas. El principél medio de
transporte durante los viajes es el terfestre pﬁbiico (54.9%),
segﬁido por el terrestre privado (28.2%). Por avién se efectian el
14.3% de los viajes. Junto con la informalidad en la organizacién
de los viajes, la escasa utilizacidén de hoteles y otros-sitios‘de
hospedaje son los rasgos ﬁéé salientes y preocupantes del turismo
doméstico. En casas de familiares y amigos se hospedan el 63.5% de
los viajergs: en hoteles s6lo el 22.6%. Este comportamiento varia
muy poco segin nivel de ingreso o segin el motivo de viaje, lo cual
indica que responde a costumbres y patrones cultﬁfales, mas que a

limitaciones econémicas. No es sorprendente asi que el gasto en
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alojamiento absorba en promedio sélo un 13.4% de los gastos de
viaje, superado en importancia por los gastos de transporte

.

(35.3%), alimentacién (17.3%) y~compras'(19.3%).

C. Tendencias de la estructura de edades de la demanda turistica

Actualmente la demanda turistica de los mayores de 12 afos (medida
por el numero de'viajes) se distribuye aproximadamente asi: un 40%
son personas jévenes (hasta 30 afios), otro 40% son personas de
edades medias (entre 30 y 50 anos) y el resto son mayores (mas de
50 ahos; véanse las cifras precisas en el Cuadro 20. Esta
estructura implica unos servicios orientados‘ a satisfacer las
necesidades de los jovénes, de las parejas sin hijos y de los

grupos familiares jévenes.

El cambioc de esta estructura serd notorio en las préximas décadas
como resultado de la i1dltima fase de la transicién demogréfica.
experimentada por el pais; En esta ultima fase continuara
disminuyendo la tasa de crecimiento de la péblacién, que yé se
encuentra en 2.2%. Segun el DANE, a fines de siglo el crecimiento
poblacional seréd 2%, en el 2010 estard en 1.7% y en ‘el afic 2025

habréd descendido a 1.2%.

Actualmente, los grupos de méds rdpido crecimiento demogrdfico se

encuentran en . las edades medias, en tanto que los grupos mas



fuadre 20: PROYECCIONES DE LA ESTRUCTURA ETARIA DE LA DEMANDA TURISTICA

Rangos 1990 1995 2000 2005 2010 208% 2020 2025
£dad

£1-20 1,12 0.0 .82 068 0,28 0,32 0.5
21-36 078 0.49 118 0.5 0.B8 0.5 0,31
31-40 3,83 2,92 085 076 126 071 0.92
£1-50 _ 500 4.0 3,55 300 0.9t 0.82 1,30
51-60 3,28 4,80 S5 4.4 %A .08 0,94
360 .66 .74 L AT 483 447 478
Total 2.21 2,05 191 1,73 1.5% 1.41 1,20

Tacas de Crecimiento del Turices

11-20 5.18 5.63 3.87 364 3.30 3.34 RO
21-30 5.82 5.3 6,24 .09 E YR N .32
31-40 8.40 8.06 3.90 2,80 6,32 74 2,97
§1-50 19.25 9.24 8.72 B.i8 395 3,84 6.37
=60 8.44 10,05 10,48 9.38 B.83 8.23 9.9%
*60 7.79 1.68 8.36 9.58 3.8 9.69 3.20
Total 7.32 7.15 7.00 6.82 6.62 b.48 6.26

Distribucitn Porcentual de la Demanda Turisticra (Viajes)

18-20 1,95 12,02 10.9% . 10,33 9.7 892  8.41  7.98
21-30 825 2580 2360 2246 205 20,20 19.37 - 18.%2
31-40 25.29 26,33 26,86 2545 2370 2348 2.9 .97
41-50 15,72 17.68  19.00 20,29 20,35 20.50  19.84  19.93
51-60 10.82 1108 12,49 1480 1600 1R 1901 1875
360 700 T.03 R4 747 832 9.8 1407 1285
Tetal 100 100 100 100 00 100 100 §00

Fuente: DAKE. Encuesta de Hogares y Provecciones de Poblacifin,
Calculos: FEDESRRROLLE.
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jévenes y los de mayor edad estdn registrando tasas menores de
crecimiento. Por consiquiente, con el paso de los afios la demanda
turistica se ira concentrando7en los grupos de edades mayores. Esto
implicard satisfacer las demandas, hasta ahora poco importantes, de
los viejos solqé, de las parejas mayores Y, gn-general, de grupos

familiares con edades promedio mayores gue en la actualidad.

Si se supone un crecimiento anual del PIB per-cépita del 2.5% de
manera indefinida hacia el futuro, puede pfoyectarse ellcrecimiento
de la demanda doméstica de turismo por gfupos de edades y los
cambios que tendra la estructura por edades de dicha demanda®*. En
los primeros afios la demanda doméstica crecerd por enciﬁa del 7%,
y los mayores crecimientos, por encima del 10%, estarédn en ;os
grupos entre 41 y 50 anos. La demanda de los mayores de 50 empezara
a crecer por encima del 10% anual eﬁ'el ano 2000‘y comenzafé.a
desacelerarse la demanda de 1los grupos menores. Los menores
crecimientos los tendran permanentemente los grupos mds Jjévenes,

aungque creciendo en todo caso por encima de 5%.

Como resultade, en el afo 2005, 1los menores de 30 afios
representardn menos de la tercera parte de la demanda, y los

mayores de 50 cerca de la cuarta parte. En el 2025, la estructura

e Se supohe ademas que la elasticidad-ingreso de la demanda

per cdpita de servicios turisticos es 2, de acuerdo con los
resultados de este capitulo.
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estara conformada asi: una cuarta pérte los-menores de 30, cerca de
40% las personas en edades medias y mds del 30% mayores de 50 ahos.
De esta manera, en comparacidén con 1la éétructura actual, este
ultimo grupo habra desplazado la importancia perdida por los grupos

mds jévenes.
IV. PQTENCIAL DEL. TURISMO

En las secciones anteriores de este capitulb analizamos el tamafo
Yy los determinantes del turismolen Colombia. Como hemos visto, el
turismo receptivo estd determinado ﬁér el comportamientc del
comercio internacional colombiano, dada la baja importancia. de los
viajes de extranjeros motiyados exclusivamente por el turismo. Por
su parte, el turismo doméstico depende esencialmenté del desemperio
de la economia en la medida en que tal cosa determina la capacidad
de compra de los nacionales. Sin embargo, los gastos turisticos de
los colombianos pueden en parte desviarse al exterior dependiendo
del costo relativo de los viajes en el pais y en exterior, medido
a través de la tasa de cambio rea}. Ademds, los viajes al exterior
estdn determinados también por el desempefio del comercio
internacional colombiano, como ocurre con el turismo de cardcter

receptivo.

Dados estos resultados es - posible explorar entonces 1las

perspectivas del sector turistico en Colombia hasta el afo 2000 Y
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su sensibilidad a los parametros con los cuales se manejen las
politicas macroeconémicas. Para el efecto es conveniente utilizar
un sencillo modelo macroeconémico que proyecte las principales
variables macroecondémicas vya mencionadas que inciden en el
desempefio del sector turistiéo, como son el monto del comercio
internacional, el ingreso per-cépita y la tasa de‘cambio real.
Dicho modelb determina el desempefic del PIB, el sector exterﬁo y'la
situacién fiscal con base en a) funciones agregadas de consumo
privado e inversién privada; b) funciones de exportaciones de
petréleo, productos mineros,; productos agricolas (sin café) 'y
productos industriales, y c¢) funciones delimportaciones de bienes
de consumo, intermedios y de capitél. Estas funciones dependen de
variables de politica como son el gasto puiblico y la tasa de
cambio, lo cual permite que el modelo pueda utilizarse para evaluar
distintos escenarios de manejo macroecondémico. Puesto gue el modélo
permite proyectar las variables que determinan el turismo, puede
entonces simularse el desempefio del sector frehte a dichos
escenarios, teniendo en cuenta las elasticidades calculadas en

secciones anteriores de este capitulo®™.

=0 El modelo utiliza las siguientes elasticidades: 1.4 para
el turismo receptivo con respecto al comercio, 2 para el gasto
turistico de las nacionales (gue comprende el doméstico y el
egresivo) con respecto al PIB per-cdpita, y -1.4 para el turismo
egresivo con respecto a la tasa de cambio real.
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A. Escenario A: Politicas neutras

El principal reto que enfrentard el pais én el mediano plazo seré
el manejo de 1los recursos externos que generardn los nuevos
yacimientos petroleros. Frente a este reto pueden plantearse
- diferentes estrategias de politica. Un primer escenario consiste en
suponer que las autoridades econdémicas mantendrin un mahejo neutro
de las politicas cambiarias y fiscales, esto es que se mantendra
sin cambio el nivel de la tasa de cambio real y que el gasto
éﬁblico crecerd a una tasa constante, de acuerdo cqﬁ sus patrones
histéricos*. Estos supuestos implican que tanfo el déficit fiscal
como el sector externo pueden 'fluctuar libremente y dque, por
consiguiente, no hay un esfuerzo de estabilizacién fiscal ni

externa.

Los Gréficos 4 é 10 muestran los resultados de las variaﬁles que
determinan -el desempefic del sector turistico. En el presente
escenario de polificas neutras, ' la economfa crece a tasas
relativamente estables, con un minimo de 2.8% en 1993, un méximo de
5.1% en 1997 y un pfqmedio de 4.1% para todo el periodo 1993~2000.
Las variaciones en la tasa ée' crecimiento dependen en este
escenario esencialmente del desempefio del sector petrolero. Puesto

que se supone constante la tasa de cambio real, tanto 1las

2t Se supone un crecimiento del 3% para el gasto de consumo
del gobierno y del 5% para la inversién publica.
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Grafico 6

"TASAS DE CRECIMIENTO DE LAS

IMPORTACIONES

Variacion Porcentual

12
11
Estabilizacion
10 - por consumo :
publico Estabilizacién
por inversion
9 - publica
8 - Estabilizacion
por tasa de
~ o cambio
7 . ~ -
e e o .- Politicas
6 - neutras
5 : 1 1 1 1 | ] 1 |
92 93 94 95 96 97 98 99




Grafico 7
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importaciones como las exportaciones tienen un'comportamientolmuy
semejante al PIB, pero a tasas mayores como resultado del proceso
continuo de internacionalizécién‘que se supone continuard teniendo

la economia®3.

En este primer escenario el sector turistico como un todo crece en
proﬁedio 8.2% anual durante el ﬁeriodd 1993-2000, con un minimo de
5% en 1993 y un mdximo de 10.8% en 1997. ‘Pqesto que este
crecimiento‘supera el de la economia, el gasto turistico total en

el pais aumenta del 1.6% actual, al 2.22% en el 2000 {Cuadro 21).

‘Seguin todos los escenarios considerados el‘turismo receptivo es més
dindmico que el doméstico, debido al efecto que tendrd la apertura
econémica sobre los flujos comerciales, que inciden faﬁorablemente
sobre el turismo. En este primer escenario la tasa de crecimiento
. promedio del turismo receptivo es 10.8%, con un minimo de 7.2% en
1993 ¥y un méxiho de 14% en 1997. Por su parte, el turismo doméstico
crece en promedio 6. 3%, con un minimo de 3.7% en 1993 ¥ un maximo
de 8.4% en 1997. Como en este prlmer escenario no ocurren cambios
en la tasa de cambio real, no se modifica la distribucidén de 1la

demanda turistica de los residentes segiin sea dentro o fuera del

2= Este efecto de internacionalizacién se encuentra
1ncorporado en el modelo a través de elasticidades de demanda de
exporta01ones e importaciones superlores a las histéricas, y por
encima de uno.



Cuadro 21 : ESCENARIOS ALTERNATIVOS DE DESEMPENGC DEL SECTORTURISTICO.

1983
1994
1955
1898
1997
1998
18989
2000

Prom

1993
1954
1985
1008
1687
1988
1939
2000

Prom

VARRELES EXOGENAS

(Tasas de Crecimisrto}

ESCENARIO 1 : POLMICAS NELTRAS

ESCENARIO 2; ESTASILIZACION POR TASA DE CAMBIO

Indice Inciice
Tasa da Tasade
PFiB Cambio PB Cambio
PIB Pablacion Percapita Comescio Red PB Poblacion Parcapita Comercio Resl
2.80 1.84 (.64 5.08 0.00 1.20 1.84 063 3532 2080
4,00 1.78 217 737 0.00 2.60 1.79 0.79 8.3 237
4,40 1.75 260 8.85 0.00 2.9 1.75 0.54 5.43 -a00
3.80 1.70 2.06 7.09 0.0 4,60 +.70 2.85 7.82 1.76
510 1.73 3.31 8.52 0.00 360 1.73 1.84 8.13 -2.59
4,20 1.74 2.42 7 G.00 5.40 1.74 3.50 8.39 233
4,00 1.76 224 7.05 0.00 480 1.76 200 7.90 1.52
4.40 1.97 259 7.87 G.00 4,30 177 2.49 7.46 011
4.09 1.76 229 7.56 0.00 N 360 1.78 1.81 698 -0.78
RESULTADOS
(Tasas de Crecimierts)
ESCENARIC 1: POLITICAS NEUTRAS' ESCENARIO 2: ESTABILIZACION POR TASA DE CAMBIO
Partic, Partic.
Gasto Turisma Sector Gasto Turismo Sector
Turisrmo Turismo Turisrmo Domestico Sector Turisrno Turisrmo Turisrmo Turismo Domastico Sector Tuwrismo
Raceptiva  Naciornales Egresivo MNacionales  Turismo erel PIB Recentiva  Nacionalas Egresivo Naciorzlas Turismo e el PIB
7.2 arn a7 a7 5,008 1.66 4.75 0.58 4.64 -1.311 0.874 1.69
11.18 © 613 613 613 8126 1.73 9.03 3.38 6.69 1.738 4,588 1.73
1285 6.56 6.56 6.96 8306 .81 , .19 283 8.30 -0.004 3.745 1.75
10.14 5.82 5.83 5.83 7.861 1.88 11.28 7.40 4.94 8780 9.853 7.84
14.04 8.36 836 836 10.827 1.98 11.62 5,41 9.03 3,441 6.998 1.80
10.31 6.57 68.57 6.57 B.246 2.06 12.00 8.83 5.68 10.792 11.340 ~am
10.08 617 617 817 7.851 . 213 11.30 774 5.62 8.895 9.691 210
10.87 694 6,54 6.94 8.813 2.2z 10.66 6.74 6.89 6.664 3511 218
10.81 633 5.33 6.33 8.25 1.93 9.08 5.38 6.47 4.87 ?.00 1.840
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VARIMBLES EXOGENAS

(Tasas ds Crecimigrio}
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19594
1695
1986
3907
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1680
2000
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1893
1994
1895
1696
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1999
2000

ESCENARIO 3: ESTABILIZACION POR INVERSION PUBLICA

Indica
Tasade
) PB Cambio
PIB - Poblacion Percapita Comercio Real
3.00 1.84 1.14 576 0.00
4,10 1.78 226 833 0.00
4.70 1.75 290 8,70 0.08
370 1.70 1.86 874 0.00
530 1.73 3.5 10.34 0.00
4.00 1.74 2.22 870 0.00
380 1.78 233 6,75 0.00
4,40 1.77 258 7.66 0.00
414 1.76 2.34 775 0.00

ESCENARIO 4: ESTABLIZACION POR CONSUMO PUBLICO

indice
Tasade
P8 Carnbio
PEB Pobtation Percapita  Cornercio Resl

ag0 1.B4 1.72 5.51 0.00
" 4,80 1.79 2.76 815 G.00
5.50 1.75 368 840 .00
3.30 1.70 1.67 6.83 G.00
570 1.73 3.80 10.10 C.00
3.80 1.74 1.83 8.87 0.00
360 1.76 1.81 .84 0.00
4.40 1.77 258 7.62 0.00
429 1.78 2.48 T.55 0.00

RESULTADOS

{Tasas de Cracirmenta}

ESCENARIO 3: ESTABILIZACION POR INVERSION PUBLICA

Partic,
Gasto Tursrexe Sector
Turismo Turisrro Turismo Dormestica Sector Turismo
Receptiva  Nacionales Egresiva Naciorslas Twismo  enel PB
8.24 412 412 412 5673 1.74
11.90 6.32 6,32 832 8.480 1.81
13,66 7.595 7.95 7.85 10.065 1.81
8.63 5,63 5.63 5.63 1.278 1.97
14.78 875 8.75 8.75 11,292 208
8.57 618 818 618 7.654 2186
5.64 5.87 5.97 5.87 7.585 2.23
10.85 5,84 G594 6.84 8.748 233
11.07 5.43 5,43 6.43 8.35 2.03

ESCENARIC 4: ESTABILIZACION POR CONSUNMO PUBLICO

Pariic.
Gasto Turisrma Sector
Turismo Turismo Turismo Domastico Sector Turisro
Receptiro  Macionalas Egresivo Nacionales Turisino ertet PIB
¥.88 5.30 5.30 5.30 B.270 1.74
11.66 7.31 7.3t N 8.972 1.81
13.43 812 912 p12 10813 1.80
9.76 4,84 4,84 4.84 6818 1.87
14,43 9.53 8.53 9.53 11.557 2.08
082 539 53¢ 5.39 7.289 215
877 5.08 5.38 538 7.284 2.23
10.90 6.94 6.84 6,94 B.6Y6 232
10,68 6,73 673 6,73 B.46 2.03

Fuartes: DANE :Cusrtas Nacionales.
CNT, Estadisticas dal Sactor Turistico.

Calcutos: FECESARRCOLLS.
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pais. Por consigquiente, se tienen las mismas tasas de crecimiento

“para el turismo doméstico y el egresivo.

B. Escenario B: Ajuste por revaluacién

Si se adoptan las politicas neutrés del escenario anterior, la
cuenta corriente de 1la balanza dé‘ pagos registrard -guperévit
durante el resto de la década, generando.asi presiones monetarias
y una continua acumulacién de reservas internacionales. Por
consiguiente, en los escenarios siguientes se supone que el
objetivo de las politicas .de estabilizacién es producir' una
situacién de equilibrio de la cuenta corriente en 1993 y luego
ligeros déficit de cuenta corriente (0.25% del PIB en 1994 y 0.5%
del PIB en adelante, véase el Grdfico 8). En el preSente escenario
ese objetivo se logra mediante cambios en el nivel real de la tasa
de cambio. Tal cosa exigé revaluar la tgsa de cambio en términos
reales especialmente durante los primeros afos de la simulacién

{Grafico 5}.

En este escenario de revaluacién tiénen lugar las tasas mdas bajas
e inestables de crecimiento econdémico. Los afios de revaluacién son
anos de ﬁobre crecimiento debido al efecto adverso sobré. los
sectoreés exportadoresly sobre aquéllos que compiten con prodﬁctos
~ importados. En contraste con la inestabilidad del crecimientb, en

este escenario se logran tasas mds estables de variacién de las
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importaciones y de las exportaciones, aunque a ritmos gue en
promedio son algo més bajos que en el escenario anterior. El
atractivp‘de estabilizar la cuenta;éorriente mediante disminuciones
en la tasa de cambio real radica en.el efecto favorable que tal

politica puede tener sobre la inflacién®.

Eh este segundo escenario, el sector turistico tiene un crecimiento
inferior, del 7%, con tasas fuertemente inestables, que van desde
un ligero aumento de 0.97% en 1993 hasta 11.3% de aumento en 1998.
En contra de lo que podria esperarse, la inestabilidad no se genefa
por el turismo receptivo. Este componente del turismo crece a tagas
baétante-estables y en general altas, con un promedioc de 10% en el
periodo. Esto se debe a que, como hemos visto, el turismo receptivo
es insensible a lo que ocurre con la tasa de cambio real, pero
depende en cambio del comercio. Sin embargo, es presumible que los
periodos de revaluacién afecten también.el turismo receptivo que
tiene como principal motivo la recreacién, y que dificulte asi él

desarrollo de los programas de promocién dirigidos a ese segmento.

Los cambios en la tasa de cambio real tienen sin embargo un efecto
mucho mds adverso y desestabilizador sobre el turismo doméstico. En

efecto, en este caso tienen lugar en algunos afos caidas de méds del

23 La cual podria reducirse en tornc al 12% en el 2000,
frente a tasas en torno al 17% en los demds escenarios. Véase Anif-

Fedesarrollo, Estudio Macroeconémico y _Sectorial, actualizacién,

enero de 1993.
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1%, Junto a afios de total estancamiento, como también de
crecimientos elevados, cercanos al 11%. E1 origen de estos
altibajos estd en gue la revaluacién produce un doble efecto
perjudicial paré el sectof, en la medida en que por un lado se
disminufe el crecimiento de la ecoﬁomia (y por lo tanto del PIB
per-cépita) Yy, por otro, se reorienta parte del gasfo turistico
hacia el extranjero. Lo contrario ocurre,‘pof supuesto, en los

periodos de devaluacién real, pero el efecto final es un

crecimiento menor y mdés inhestable.

C. Escenario C: éjuste pgr mayor inversién publica

En este tercer escenario la estabilizacidén de la cuenta corriente
tiene lugar no a través de cambios en la tasa de cambio real, sino
mediante variaciones en el nivel de inversién piblica. En esencia,
consiste en que el gobierno asigna mis recursos a la reélizacién de
proyectos de inversién, que son intensivos en importacién, cuando
es mayor la disponibilidad de divisas. Por razones macroeconémicas
este escenariolpuede ser mas atract%vo que 1a alternativa de elevar
el gasto corriente del gobierno (escenario D), dado que el mayor
cémponente importado de la inversién ptiblica facilita el proceso de
estabilizacién sin atizér las presiones de precios, como si puede
ocurrir cuandoc aumenta el gasto publico corriente. Es importante

mencionar gue aunque estos escenarios de mayor gasto piblico

implican un aumento del déficit fiscal, éste se mantiene en niveles
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moderados sin dar lugar a situaciones de escasez de crédito para el

sector privado.

En este escenario el crecimiento sigue el mismo patrén del
escenario A y es sé6lo ligeramente mayor. En cambio, las
importaciones muestran los mayores crecimientos de todos los

escenarios hasta el ano 1998.

El sector turistico tiene en este caso un desempeﬁo ligeramente
mejor y también algo méé inestable gue en el primer escenario de
politicas neutras. La tasa de crecimiento es 8.4% en promedio, con
picos por encima de 10% eh 1995 y 1997. El1 turismo receptivo
también se‘comporta en forma mds inestable, pero' con tasas de
crecimiento qué en todos los afios superan el 8% (para un promedio

del 11%).

En contraste con el escenaric de revaluacidén, el turismo doméstico
contribuye ahora a estabilizaf el sector, ya que no hay cambios en
1o§ precios relativos entre los viajes en el pais y el exterior. En
promedio, este componente del turismo crece 6.4%, en un rango que

va de 4.1% a 8.7%.
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D. Escenario D: Ajuste por mayor gasto piblico corriente

En este udltimo escenério el.objetivo de estabi{izar la cuenta
corriente de la balanza de pagos se logra travéslde variaciones en
el nivel del gasto piblico corriente, manteniendo-constante la tasa
de cambio real y la tasa histérica de crecimiento de la inversién
publica. De esta manera, los excesos de divisas se.utilizan para
efectuar mayores importaciones de toda la economia en reépuesta a
los mayores niveles de gasto. Este escenario produce 10s mayores
niveles de crecimiento econdémico, aunque con un patrén muy
semejante al del escenario A. También da lugar a crecimientos
mayores de las importaciones hasta 1998.
.

Para el sector turismo, los resultados en este caso difieren muy
poco de los que se encuentran en el escenarioc anterior. Esto se
debe a que los efectos sobre el tomercio internacional y sobre el

1)

PIB son muy semejantes, aun cuando ocurren por canales diferentes,

dados los destinos distintos del gasto del gobierno.

E. Sintesis de perspectivas

La economia colombiana tiene buenas perspectivas de crecimiento en
lo que resta del siglo, ya que no adolece de desequilibrios
macroecondémicos serios y tendrd el impulso de las reformas

recientes que contribuirdn a elevar la productividad y la
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eficiencia. Los nuevos yacimientos petroleros contribuirdn a
acelerar el crecimiento, ya que al menos hasta 1997 no se preve dque.
sean de una magnitud excesiva que dificulte el manejo monetario o
cambiario. De otra parte, el proceso de apertura econémica se
reflejaréd en un crecimiento dindmico del comercio internacional del

pais.

Tanto el crecimiento econémico como la mayor internacionalizacién
serdn favorables paral el turismo, siempre que no se adbpteq
politicas de estabilizacién basadas en la revaluacién del tipo de
cambioc. Con una tasa de cambio estable en términos reales, el
sector:turistico puede crecer a tasas superiores al 8%, y dentro de
este total el turismo receptivo tiene la posibilidad de crecer aun
mds, a tasas por encima del 10%. Estos resultados no son sensibles
a otras estrategias-de estabilizacién que puedan adoptarse, por
ejemplo mediante variaciones'en_el gasto publico corriente o de
inversién, que tengan como objetivo reducir el superdvit de 1la
cuenta corriente. En cambio, con una estrategia de revaluacién, el
crecimiento promedio del turismo puede reducirse y, lo que és peor,
volverse particularmente inestable. Paradéjicamente, la mayor
inestabilidad puede originarse no en el turismo internacional, sino
en eliturismo doméstico, segin cambien los precios relativos del

turismo en el pais frente al exterior.
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Aungue las simulacionés no muestran diferencias apreciables para el
sector entre los casos en que se estabiliza por mayor inversién
piblica o por mayor gasto publico corriente, el turismo puede tener
un mayor beneficio en el primer caso si las inversiones se dirigeh
hacia la ampliacién de la red vial del pais, que constituyé una

Iimitacién actual para el turismo (véase los Capitulos 6 y 7).
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Capitulo 2. '"POLITICAS DE DESREGULACION Y ORGANIZACION DEL

TURISMO EN COLOMBIA
I. POLITICAS DE DESREGULACION DEL TURISMO

El estudio anterior de Fedesarrollo propuso una serie de politicas
para el sector turistico. En relacién-cén'el turismo doméstico,
consiéeré gue no deberia ser objeto de ningln tratamiento especial
por parte del Estado, pues el hecho de ser una actividad altamente
competida _garantizaba su funcionaﬁiento eficiente. El estudio
identifiéd como principal obstéculc para el desarrollo de este
segmentp las limitaciones de poder de éompra de los nacionales,
pero  consideré, correctaﬁente, qﬁe seria improcedente'tratar de
remover ese obstdculo con politicas de subsidioé. El estudio
tampoco considerd deséable otorgar privilegios fiscales al turismo
doméstico ni regular o controlar las actividades turisticas de las

cajas de compensacién u otras organizaciones.

En relacién con el turiémo receptivo, el estudio consideré que esta
acﬁividad involucra bienes publicos con economias extefnaé y que,
por lo tanﬁo, a diferencia del turismo doméstico, podia ser objeto
de poiiticas de apoyo para aprovechar mejor dichas economias. En
esta direccién se argumenté (a) que la imagen internaciocnal del
pais es un bien publico, (b) que la regulacidén del espacio aéreo le

compete al estado, (¢) que hay limitaciones para el acceso al
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crédito de largo plazo que requiere el turismo, (d) que el estado
debe proveer la infraestructura de servicios pﬁblibos y (e) que el
estado debe compensar a los’-exportadofes por: los impuestos

indirectos que pagan domésticamente.

Es interésante seﬁalér que algunaérde eétas-justificaciones pueden
en gran medida'aplicarée £ambién al turismo'doméstico. Asi (a)
también es un bien pﬁblico la imagen que los nacionales tienen de
1osldestinos turisticos domésticos y la seguridad y confianza con
la gque pueden viajar dentro del pais; (b).la reguiacién del espacio
aéreo aplica pof igual a los vuelos donésticos; (c) las
limitaciones de crédito son igualmente restrictivas para el
desarrollo de proyeqtos destinados a ateﬁder la demanda doméstica;
y (d) la infraestructura—pﬁbliéé bdsica debe ser provista por igual
en uno U'otrq caso. El argumenté (e) sequn el cuql el estédo debe
comnpensar a los exportadorés‘por los imbuestOS indirectos puede
también hacerse extensivé al turismo doméstico en agquellos casos en
gque este tipo de turismo compite abiertamente con el ‘turismo
egresivo hacia otros paises donde no se gravérel turismo recéptivo

con tales impuestos.

Asi las cosas, la distincién que planteé el estudio anterior
resultaba algo arbitraria y se debia, en esencia, a un cierto
pesimismo sobre el potencial del turismo doméstico y a una

sobrevaloracién de 'la necesidad de consclidar los ingresos de
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divisas del turismo. En el capitulo 1 de este estudio se analizan
en mayor detalle las posibilidades del turismo doméstico y se ve
que, en efecté, son menores que 1las del turismo receptivo,
especialmghte en el nuevo contexto de ‘apertura econdmica. Sin
embargo, tales posibilidades no son en absoluto despreciables. Por
otro lado, es obvio que en las circunstancias actuales, que son
bien diferentes a las de fines de los ochentas, el pais no puede
justificar una politica sectorial en la necesidad de obtener
divisas adicionales. Estos planteamientos sugieren asi la necesidad

de una estrategia mds general de desarrollo del sector.

Las politicas concretas gque planted el esfudio anterior para
promover el turismo receptivo fugron: (a) ampliar los esfuerzos de
promocién de la Corporacién Nacional de Turismo (directamente, a
través de firmas especializadas y mediante compafiias mixtas
publicas y privadas) en algunos de 1los principales paises
exportadores; (b) reducir el costo del transporte aéreo al pais
para  aumentar su competividad frente a otros destinos
internacionales, instaurando para el.efécto una ﬁolitica de "cielos
abiertos" y desregulando este'servicio; (c) gestionar un crédito de
US$150 millones en el BID para redescontar créditos del Fondo de
Inversiones Privadas en proyectos turisficos hoteleros y para
inversiones en infraestructura en centros turisticos; (d) vender o
arrendar a muy largo plazo los terrenos de la Corporacién Nacional

de Turismo en Pozos Colorados y en Barid, e invertir en vias de
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acceso a las zonas de turismo ecolégico y fronterizo; y (e)
transformar el impuesfo al turismo en un gravdmen nacional, pero
con destino a la CNT, extender el sistema de Plan Vallejo a los
hoteles que atienden clieqtela.internacidnal y reformar el CDT para

apoyar el turismo receptivo, exclusivamente.

El objetivo de este capitulo es mostrar el desarrollo que tuvieron
las recomendaciones anteriores y las dreas que aiin requieren un

desarrollo adicional.

A. Libertad de tarifas hoteleras

La propﬁesta de reducir la iﬁtervencién del Estado en el
funcionamiento del sector vy, eh particular, del turismo doméstico,
fué acogida por el gobierno_en diversos frentes. El giro méds
importante tuvollugar_en materia de tarifas hoteleras, -donde se
pasé del régimen de libertad vigilada a la adopcién de la plena
libertad en materia de tarifas hoteleras, siempre gue éstas sean
debidamente anunciadas vy fespetadas. Conjuntamente con esta
decisién se simplificé el proceso de otorgamiento de las licencias
de funcionamiento hotelero y se eliminé el sistema de clasificacién
oficial, dejando en liberfad al sectbr.privado 0 a los consumidores
para establecer sus propioé sistemas de clasificacién (Acuerdo 5 de

febrero de 1992 de la Corporacién Nacional de Turismo). Es de
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interés sefialar que estas medidas de liberacién y de desregulacién

son muy semejantes a las que recientemente adopté_Méxicoa.

El efecto inmediato de la politica de liberacién de precios fue un
aumento en 1992 de las tarifas en términos reales para todas las
categorias de hoteles (Cuadrb 22)*. En el promedio nacional se
destacan los auﬁentos de las tafifas por una noche de pernoctacién
en hoteles del4 y 3 estrellas, las cuales crecieron 16.3% y 9% en
términos reales, -respectivamente. A nivel regional Caftagena,
Bogotd y Cali presentaron los mayores incrementos en todas las
categorias. En Cali los incrementos de tarifas en hoteles de 4 y 2
estrellas fueron suétancialmente altos (44% y 25%). En Cartagena la
tarifa en hoteles 3 estrellas se elevd en 19%, y en categoria de 2
éstrellas 26%. En Bogotd se destaca el crecimiento en las tarifas

para hoteles de 4 estrellas (16%). -

Aunque la liberacién de las tarifas produjo‘aumentos reales, se
llegé a niveles reales comparables a los que ya se habian tenido en
momentos anteriores bajo el régimen intervenido. Por ejemplo, el
promedio de las tarifas de los hoteles de cinco estrellas se situé
s6lo 3.5% por encima dél gque ya se hébia tenido en 1987 y en el
caso de los de cuatro estrellas no se llegd al n{vel‘pico que se

habia registrado en 1989. En el grupo de los hoteles de tres

24 Para 1992 se utilizaron las tarifas vigentes a julio.



Cuadro 22: TRRIFAS PROMEDID DE HOTELES POR CATERORIA

fesps Constantes de julio de 1992

1987

1981 1982 1983 1984 1985 1986 1948 1989 1990 1991 131992
PROMEDID NACIONAL 3/
Ha 51573 S0055 50886 55744 B7THD 72070 THL2L a9641 72032 ABB7Z  T3R3L 76702
Hé £1956 42671 46082 47604 47220 46732 44151 4108 31336 4BBI9 43799 3971
H3 20778 2118Y 29480 24148 FARDY 20027 4757 22172 2866 29387 IR J339%
H2 14241 13233 19726 16313 1%AAT  Lb44! 13652 4335 13162 12i60 11988 12610
Hi 12498 13646 14370 15107 14830 16259 15628 14212 12067 10680 10288 10980
BOGOTA . .
Ha 50186 53908 60341 49907 57399 68949 bAAAT L3169 T75%b THA3B BAILY BSYES
H4 43422 44021 48308 5197 49385 45297 43384 40862 4052 36290 48846 5654
H3 27866 28727 14253 36946 IBI0Z 33622 J3kED  2MOTE 34979 I9sip 387ER IN
H2 17307 20285 20303 20222 18950 19824 187BO 17456 14804 12737 14393 13400
Hl1 10442 12573 13307 15683 15083 18331 15341 19126 12542 11145 11723 114
FEDELLIN . .
Ha 7331 73345 76523 70575 73837 83880 B1A33  B2BID 0319 &R0V Sh417 2700
Hé 37590 40444 50006 58272 48979 45067 19283 37006 40361 472190 38388 42504
H3 25243 24383 27305 28788 28996  3050% 28990 28453 29197 3184l 34928 33400
K2 20361 22492 23687 24319 23186 25697 2403 20185 16449 13692 1282F 12800 .
A1 10442 15088  158%3 15789 14334 G319 13260  137AB 13262 12100 9818 10000
CARTAGEKR
HS 45988 48417 &1260 53387 51931 70B40 91993 80999 7HI99  TIR9Y 90975 97804
H4 7642  ITIOL 0 3T 8364 3BL43 39447 36979 33ET 49620 915R7 84287 84333
H3 Z0870- 20844 {8983 22278 22217 23845 22642 18374 38213 4031 41122  48B0S
H2 15167 15025 (5858 13953 15391 16147 13907 14751 13800 17340 LFE48  21%s
H1 10616 12881 13928 14326  §27%% 1279% - 11332 $834 7978 8173 7303 10100
CALT
Ha £2650 75440  BE914 90480 113FH1 110001 107076 96374 80399 72837 66247 b6%eli0
H4 26104 26544 24604 78039 FiZA0 35043 24145 31034 32517 0h47 31048 4497%
H3 19161 0746 26834 342927 34766 32702 308R3  23E78 20822 21789 IZ829% 28743
HZ 16707 17503 19498 21474 194346 18804 16907  137i% 11479 13537 14837 18600
Hi 13331 1434% 13937 14980  14B&9 17243 1425% 12422 11109 25 §a31 11000
SAN ANDRES
HA n.d n.d n.d n.d n.d n.g n.g n.d n.d n.d n.d n.d
H4 n.d n.g n.g n.g n.4g n.g n.d n.4 n.d n.d n.d n.d
H3 28458 25113 26091 27687 26619 24758 27106 Z04BY 32807 32372 3324 4907
H2 21322 22238 2872t 26527 H9B7  2BGAT 24779 23290 20925 30470 ZB4BY 29000
Hi 12669 171968 18A3% 19383 19258 187463 18001 12337 16826 11235 10850




Pesos Constantes de julie de 1992

1981 1982 1983 1584 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 #1992

BARRAKGUILLA

Ha 42789 40402 36494 41078 387U 39921 4210f 4A0M2 40094 34389 9931 0600
H4 35241 1973 31890 GM0e% 3297 3°Re 37493 JBMMT 3ITAL 8976 23817 23609
H3 20883 22213 24504 204%6  ZBIBZ 29432 32487 26396 QM9 MOIY 6T 19900
H2 19578 24%14 20031 23072 Z2Rb2? 4261 24374 23290 23912 20527 18183 ipGMM
Hi 9924 B2i3 8376 10313 10884 12897 14652 14867 12809 11304 10282 10500

SANTA HARTA . ) : .
Hi n.d n.dg n.d n.d n.d n.g n.d n.g n.d n.d .0 n.d

H4 n.d n.d n.d n.d r.d n.d n.d f.d n.d n.d n.d n.d
H3 n.d n.d n.g nd . n.d n.d n.d n.g n.d n.d n.d h.d
H2 14705 13550 13912 13361 L3FAT 15091 14431 12837 13063 11543 11112 12000
Hi 13052 14129 15403 15216 ISRIZ. 16944 17901 15248 12942 10587 8670 9900
BOYACA

H3 n.d n.d r.d n.d 76895 IBAZ9  AOT7IS 494Be G283 S1742 Gh4LT 247X
H4 n.d n.d n.g n.d ned n.d n.d n.d fi.d n.d n.d n.g
H3 31195 28adp  2H320 27657 30174 32487 32819 34289 31047 27384 23644 23400
H2 11643 12280 16208 14136 18909 17782 - 18896 19797 1449 14488 [ig4% 16200
H1 11088 12238 10974 11913 11716 10628 9779 3037 85636 7483 6714 6200

Notacs: ¥/ Ponderacifn por la oferta de alojariento de 1991,
13/ Corresponde & la tarifa prosedio establecida a junio.
n.d/ No disponible.

fuente: Corporacion Nacional de Turismo,
Calculos: FEDESARRDLLA,
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estrellas fue en el gue mayores aumentos se registraron con
respecto al pico anterior: 9% de aumento en términos reales frente

al ano 1991.

El efecto de la desregulacién de tarifas no debe verse simplemente
en los precios, ya que era de esperérse su éumento-en las nuevas
circunstahcias por el incremento muy fﬁerté de demanda gque se
experimentéfen71992, especialmente en Bogoté. Si se‘observa el
comportamiento de la oferta‘derhabitaciones en los hoteles del
pais, se encuentra quera partir de 1990 ios hoteles de cinco y
cuatro estrellas aumentaron su oferta cerca de un 8%, mientras que
la oferta de cuartos en hoteles de tres y una estrella disminuyé en
un 9% y 17%, respectivamente (Cuadro 23). En general, la oferta de
cuartos de los diferenteS‘eétablecimientos {hoteles, a@artahotéles.
y hostales) presenta un ligero aumento del 3.2%.entfe 1991 y 1992,
siendo Bogotd la ciudad gue registra el mayor incremento.

Ha habido también un importante auge en 1la inversidn en el sector,
gque ha permitido el nuevo régimen, Y que garantiza mejores niveleé
de eficiencia y comgetenciargn el sector. Por atro lado, como
veremos més,adelante; ha tenido lugér un aumento en la inversién
extranjera destinada al sector, que se ha facilitado pof' la

politica de desregulaciodn.



Cuadro 23: DFERTA DE ALDJARIENTO POR CATEGORIA DE HOTEL

Mimero de Habitaciones

982

1989 1981 1983 1984 1985 1984 1987 © 1938 1989 1990 1991
Hotel 5 1614 1901 1971 137 2244 2314 2583 - 283 3097 n.d 42 - 3387
Hotel 4 1489 1624 2118 1910 1900 2120 1544 0%, 1819 n.d 2341 2544
Hotel 3 37ag 3847 3433 3859 8044 3661 3431 3997 3646 n.d 3391 079
Hotel 2 2719 L2797 2493 27460 7798 2886 2805 2806 3043 n.d 2884 3193
Hotel | 2954 2492 2700 3299 3248 2740 2864 2637 i) n.d 299 2493
Total 12134 12481 12733 13925 14730 _ 13721 13571 139346 14084' n.¢ 14722 14676
Variacibn Porceniuval

1980 1981 1982 1983 1984 1983 1986 1987 1988 1989 1990 1991
Hotel § 17.749 3.48 8.42 500 112 11.82 10,5 . 7.04 8.1%
Hotel 4 9.907 30.36 -9.74 -0.52 11,58 -8.3% 4,83 -10.97 8,47
tiotel 3 2.3 -10.71 11.78 .69 -9.39 -5.28 §.84 136 -9.20
Hotel 2 2.87  -10.897 10,71 1.38 315 2,81 6,04 8.32 10,54
Hotel 1 -1.6b g8.3% 20,70  -0L34 -15.44 2.48  -6.09 -§.55 -15.68
Total 3,49 0.41 9.36 2.19 -3.58 -1.09 2.83 1.4 -8. 3
Notas: n.d: No disponible.
fuente: CNIL.
Celculos: FEDESARROLLY,
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Por su parte, la eliminacién de la clasificacién hotelera oficial
ha puesto en situacién de 1limbo a . algunos establecimientos
hoteleros. Los gremios hoteleros del pafs deberfan buscar un
acuerdo con las organizaciones internacionales de clasificacién
hotelera, como son la American Automobile‘Asséciation, la Mobil, u
otras, para llenar el vacio existente. A diferencia de los sistemas
oficiales de clasificacién, aquellos de carédcter. internacional
facilitan la promocidén hotelera y estimulan la calidad y 1la

competencia de precios.

B. Desrequlacién del transporte aéreo

La poiitica de "cielos abiertos" que propusc el estudio consistia
en una estrategia de apertura gradual, autorizando primero los
vuelos charter hacia el pais (con limitaciones al nﬁmeré de
viajeros desde el pais), fomentando la competencia de tarifas en
los tiquetes comprados fuera del pais; mds tarde promoviendo la
entrada de aerolineas europeas al pais y luego avanzando hacia una

desregulacién completa.

Los avances en esta 4rea fueron sustanciales. La actual legislacidn
establece la liberalizacién progresiva que permite la apertura a la
competencia aérea internacional. Para el efecto la Aerondutica

Civil estd autorizada para otorgar a las aerolineas extranjeras los
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permisos de transporte de pasajeros y carga, con la garantia de

reciprocidad (Decreto 339/91)

Esta politica dio lugar a un aument§ en la oferta de servicios a’
través del ingreso de nuevas aerolineas y el aumento de frecuencias
en rutas ya operadas. En lo que va corrido del afio, para el caso
venezolano han comenzado a operar en el pais 3 nuevas aerolineas:
Servivensa, Avensa y Zuliana, mientras que Viasa ha incrementado
sus operaciones en un 23.5% con respecto al primer semestre de 1991
(Cuadro 24). Del mismo modo ingresaron nuevos operadores de otros:
paises como son: Alitalia (Italia) y Mexicana de Aviacién (México),
y de los ya existentes sobresalen\Americén Airlines (E.E.U.U.),
British Airways (Reino Unido) y Copa (Panamd) que,haﬁ,aumentado el

movimiento de pasajeros, comparativamente entre los dos semestres,

en 40%, 32% y 29%, respectivamente.

Las éoliticasAde desregulacién se han reflejado en un incremento
del 22% en el movimiento de pasajeros internacionales para el
primer semestre de 1992 frente al prime;o de 1991-(Cuadro 25).
Particularmente dentro del nuevo proceso ée integracién colombo-
venezolano, esta politica ha adquirido un especial dinamismo. Es.
asi, gque el transporte de pasajeros internacionales entre los dos
paises crecié en un 81% para el mismo perfodo. También se destaca

el movimiento de pasajeros en la ruta Bogotd-México-Bogotd que



Cuadro 24: HOVIHIENTO DE PAGAJERDS INTERNACIGHALES POR COMPARIA

FRIKER SERESTRE DE (991 Y 1992

Yariacidn
Empresa 1991 1992 Porcentual
ALITALIA 0 21243
AIR FRANCE 12093 134834 12.91
AHERICAN AIRLINES 100351 139848 39.346
AVENSA ¢ 17097
AVIANCA 283511 302348 3.4
BRITISH AIRBAYS 10728 13479 31.79
COPA 14448 18443 2%9.43
ECURTORIANA 6743 7929 17.53
IRERIA 0220 24208 19.72
LATSA 9631 11385 18.24
LADEED 13944 15241 g.14
LUFTHANSR 19444 24025 26,43
MEXICR BE AV, 9 5338 :
SAHSA £244 6903 16.59
SAH §2900 49423 13,48
SERVIVENSA ¢ 15381
VARLG 117684 10882 -7.50
Y1ASA 23163 28608 23.01
TULTANA a 1997 E

Fuente: Departasento Adsinistrativo de Aerondutica Civil
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crecié-en un 43% 9 la ruta Bogotéd-Nueva York-Bogotd que aumentd en

un 34% (Cuadro 25).

Las politicas de desregulacién también se han traducido en
reducciones de Jlas ﬁarifas aéreas, dado el confexto de aguda
competencia en el transporte ihternacional, especialmente en las
Américas. Las tarifa Bogotd-Nueva York y Bogotd-Miami han caido 13%
en pesoé constantes desde 1992, las rutas a Europa se han reducido
11% aproximadamente Yy a  Caracas un 8%‘ (Cuadro” 26).
Infortunadamente, puesto que en forma paralela se ha revaluado el

tipo de cambio, el descenso medido en délares constantes ha sido
-‘menos pronunciado, limitando asi su imbacto sobre el turismo
‘recéptivo. Por otro lado, ademds de las reducciones de las tarifas
bédsicas han‘aparecido-sistemés de descuentos gque han abaratado aun
mds en términos efectivos las tarifas. La mayéf competencia
internacional ha inducido también mejores servicios que en la

prdctica han operado también como un abaratamiento efectivo.

C. Acceso a crédito y fomento avla inversién

En esta materia tuvieron lugar diversos desarrollos. El Fondo de
Inversiones Turisticas otorgé en 1990 préstamos por $3453 millones
para apoyar proyectos de inversién turistica. Asi mismo, 1la
Corporacién Financiera Popular ha colocado'séoo millones para esta

clase de proyectos. Por su parte el Instituto de Fomento Industrial



fuadro 25: HOVIHIEKTO AERED DE FASAJEROS INTERNACIONALES SEGUM REGIONES

ENE/JUL 21

EHE/JUL 92

Yar {1}
£ESTANGS UNIDOS 320272 389322 18.79
Bog/Miami/Bog 120049 191844 26,49
Bog/New York/Bog 28734 385 33.87
Resta 171469 189784 16.80
EURDPA T 91278 1“(\9817 26.38
Bog/Frank/Bog 20907 - 24605 17.469
Bog/Hadrid/Bog J0816 379937 21,99
Resto 101137 122803 21,42
CENTROARERICA 156335 163540 19.97
Rog/Kerico/Bog 15377 - 22254 47,85
Bog/Panaed fRog 29419 - 33719 15.80
Resto 91639 . 107387 17.40
SURAKERICA 178998 - 231332 29.24
Bog/8, fires/Bog 13012 13325 17.78
Rog/Caracas/Bog 37970 68714 80.97
Bog/Buito/Bog 24398 30457 23.82
Resto 103418 116834 12.97
TOTAL 726833 885031 n

‘Fuente: Departasento Adeinictrativo de herondutica Civil



Cuadro 26 : TARIFAS AEREAS COM SALIDA BOBOTA. CLASE ECONONICE (IDA ¥ REGRESD)

Pesos Constantes de Julio de 1992

981 1982 1983 1984 198% - 1984 1987

Ner York 447208 435018 51427 SPTU26 663835 7BL4E 794210

Hiani Joe10t 337351 J46701  4001%F  AGR003 347919 GH49M4
Paris 1102647 1120964 - (164873 1283160 156139% LAA4933 176774
fadrid 1148164 1100851 1210182 1333027 (545796 1599288 1716274
Caracas 186619 181368 186600 209549 233725 268401 271837
Panamd 139964 132147 130810 15811 179789 206462 209106
Buito 442280 138995 142435 106896 170406 204874 207497
B, fires G746 617760 634G8Y 743138 BA1G0Z i01%60% 1632660

Sto. Domingo 292886 290079 298119 338798 432876 512979 519347
&ruba/Curazae 200412 190163 202008 222577 284896 338280 34281l
Los fingeles 496134 489911 503490 403268 771708 930668 942381
Rio/Sap paulo 360996 396322 371947 703002 826261 946350  95B64D

1999

1996

1991

774205
549498
1701710
1652161
261682
201794
199746
994084
524913
329813
907372
922857

7856594
300442
1725788
1554994
263869
204514
202941
1009987
333311
335089
921489
937620

859962
547489
1877460
1890679
289432
227286
220687
1098538
380503
364613
1002687
1020278

827158
i TEIE
1815108
1747089
279842
214906
213360
1067163
3461230
377246
749398
1221410

743757
598274
1664069
1597340
269499
262949
212701
1032919
" 814374
339209
871655
1698258

Fuentes: Departasento Administrativo de feronautica Ei?il.
AVIANCA, Bficina de Asuptos IATA,
€alcules: FEDESARROLLD,



Ceadre 27: CREDITOS. APROBADDS POR EL IFI PARA EL
SECTOR TURISTILO. 1991-1992

Subtoial

Gran Total

Eepresa Ciudad
I. L. Atléntics
Hotel Cadebia Bfguilla
Hotel Americas Lertagena
Bro. Tur. Harner S. Andres
Hotel Calypso Lapurgans
Hotel Cacique Honterfa
Hotel Arhuace 5. Harta
Subtotal
11, [. Pacifica

- Labo Har Fishing B. Solano
Hotel Yalle Real fali
Subtotal
I1i. Interior del Pais
Hotel Cosmos Bugota
Soc. Hotelera del Tolima thagud
Birardot Resort Birardot
Loas {Presto) Bogotd
From. Atlas Bogotd
ThA Bogotd
Hoteles Charleston Bogotd
Proszl Lida, Bogota
Hotel de ia Ville Bogota
Lia de Turizeo Real Hedellin

Hiles de US8%

Hiliones de ¢

.1
1938

1500
1600

180
74

Fuente: Institutoc de Fomentno

Industrial (IFI}.



fuadro 28: INVERSION PURLICA EN PROYECTOE DE INFRAESTRECTURA
BE LA IHDUSTRIA TURISTICA

Biliones de Pesos

1994 1992
€. Pacifica. 1ag 200
T. Hacionales 150 200 .
P, Coloebiz v
Helgar B0
Hotel Santasar 73
L. Atléntica 520
Fronteras 214
Gtras Regiones 7o §20
Total Inver. infra. 1023 1556
Totzl Inversitin 4519.2 6322.8%

Fuente: DNP. lnversién Plblica.
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(IFI) ha realizado inversiones superiores a los US$5.5 millones de
délares entre 1991 y 199é (Cuadro 27). Esta inversidén se concentra
en obras de infraestructura hotelera péra el interior del pais, la
cual asciende a los US$3 millones, principalmente en Bogotd. La
regién Atlantica también se ha visto beneficiada con la aprobacién

de créditos por montos que alcanzan los US$2.2 millones.

De igual forma, es importante mencionar el aumento significativo de
la inversidn piblica en el sector'entre 1991 y 1992, la cual pasa
de $4520 millones de-’pesos a los $6323 millones de pesos,
respectivamente. En particular, la inversidén correspondiente a
obras de fhfraestructura turistica alcanza los 1550 millones de
pesos en 1992, de los cuales ﬁna tercera parte corresponde a

proyectos ejecutados en la Costa Atlédntica (Cuadro 28).

Otra estrategia que ha surgido como solucién a la inadecuada
infraestructufa de servicios turisticos con gue cuenta el pais, ha
sido la promocién de la inversién en &areas geogrdficas donde se
mantienen estimulos de cardcter financiero y fiscal. En este
sentido, las Zonas Francas Turisticas (ratificadas en la Ley 6 de
1992), mantienen ventajas comparativas en materia aduanera,
tributaria, cambiaria y de comercio exterior. Se espéra-que las
primeras solicitudes para constituir las zonas francas turisticas
se presenten al Ministerio de Comercio Exterior en los primeros

meses de 1993 y ya existen. Conjuntamente con el Ministerio de
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Desarrollo, se estd llevando a cabo una campafia de promocién de la
" inversidn extranjera en las zonas francas. Ademds de la creacién de
las zonas francas turisticas, otros factores estén creando el clima
de garantias necesario para atraer la inversién extranjera hacia
este sector: el nmisnmo proceso- de internacionalizacién y
modernizacién de la economia; los trétados de integracién
subregional en busca de ampliacién de ﬁercados como el Pacto
Andino, el Grupo de los Tres, los Acuerdos de Libre Comercio con
‘Venezﬁela'y Ecuador, los programas de Cooperacién con la CCE, vy la
adecuécién de normaslde garantias para el inversionista extranjero

y sus capitales en el pais (Decreto 0666 dé 1992).

Como respuesta a esto se encuentra que para 1990 la inversioén
extranjera nueva registrada en el sector aumenté en un 27%
alcanzando 195 $3.8 millones -de délares, monto que se mantuvo
estable en 1991 (Cuadro 29). S8in embargo, en términos de
participacién de la inversién en el sector sobre la inversioén
extranjera total, se observa en el tiempo una tendencia a la baija,
y para los dltimos afos una tendencia estable alrededor de 0.10%.
En el sector se destacan los inversionistas extranjeros
provenientes de Panamd (Melia Internatidnal;Hotels), Estados Unidos
(Cartagena Hotels 1Inc, Bogota Hotels 1Inc), Espafia (Hoteles

Asturias), Alemania (Egon Andreas Koehler) y Francia.



Cuadro 29: INVERSION EXTRANJERA REBISTRADA EN EL SECTOR TURISTICE

Niles de Dblares

Restasrantes

Total Part {%}
y hoteles
1976 173 507429 §.29
197 1687 053 .33
1972 93 40113 8.39
1973 7200 60449 0.39
1974 2200 - GH4474 .38
1975 2200 $3293% 6.35
1974 2300 883562 $.34
1977 1597 801249 8.23
1978 1973 843953 6.23
1979 2024 957330 0.21
1980 2199 1060994 8.2
1984 2208 1200733 §.18
1982 2270 4314210 4,17
1993 2360 1531402 0.14
1984 2335 174124% 0.1%
1985 2069 2230741 0.12
1986 2662 2671715 6,10
1987 2676 2992263 0,09
1988 2853 3010704 4,09
1989 2962 3265800 0.09
1990 3743 3500149 0.1
L1991 3740 3501938 .10
1992 i.d 8/ n.d n.d
Kotas: n.d: Ho disponible,
Fuente: Banco de la Rephblica. Economia Internacional.

Cilculos: FEDESARROLLE
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Esta inversidn extranjera proyecta financiar la construccién de

proyectos destinados al mercado turistico internacional, dentro de

los cuales se destacan los siguientes:

Los

Caribe de Indias: inversién colombo-espafiola. Km 25 de 1la

‘nueva autopista Barranquilla—Cartageha. Se trata de un

complejo de aparta-hoteles de tiempo' compartido con puerto

deportivo, canchas de tenis, golf y club nautico.

Bavaria Sol Melia: capital colombo~e5paﬁol,parajdesarrollar un

proyvecto en la isla de Barui.

Hoteles Forte Travelogde: inversiones destinadas a 1la
construccién y adecuacién de aparta-hoteles y hoteles en

diferentes regiones del pais.

Inversionistas Franceses en Barii: recursos destinados a
futuras inversiones en Zonas Francas Turisticas de Pozos

Colorados y Bardd.

desarrolleos de los proyectos en Pozos Colorados y Bari dependen

sin embargo todavia de las decisiones de venta o arrendamiento de

los terrenos.
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D. Otras politicas

Un inst;uménto_que no ha recibido aidn un tratémiento satisfactorio
ha sido el Certificado de Desarrollo Tﬁristico, CDT. Como se
analizé en el estudio anterior, los criterios de otorgamiehto de
este incentivo en la practica han operado contra el turismo de tipo

receptivo. Dichos criterios carecen de transparencia y no permiten

dar apoyo 4gil y efective a la realizacién de los proyectos®.

Tampoco se han logrado avances de importancia en materia de
constrﬁéciép de vias -de acceso a los 1ugares—tﬁristicos ni a las
zonas de interés ecolégico. Sin eﬁbargo, es importante mencionar
que Inderena tienen estructurada una propuesta para la construccioén
y operacidén por parte del sector privado de facilidades turisticas

en. zonas - -de reserva ecoldégica.

Dentro de la politica de reduccién de ias,actividades de la CNT, se
" encuentra en proceso la creacién de un fideicomiso conjunto con el
IFI para privatizar las fropiedades de la CﬁT; Segun los estudios
efectuados coﬁ este fin, las propiedades que se aspira privatizar

tienen un valor superior a $45.000 millones, incluyendo en esta

suma las tierras de Pozos Colorados y de la isla de Baru.

2= El documento Conpes 2586 de marzo de 1992 recomendd
abolir estos certificados, pero esta decisidn no se ha llevado a la
practica.
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En relacién con la transformacion propuesta del impuesto al turismo
en un gravamen nacional destinado a la CNT, los hechos tomaron un
curso diferente. De acuerdo con la nueva Constitucién desaparecid
la posibilidad de tener recursos fiscales de destinacidén
especifica. En consecuencia el impuestb al turismo fue eliminado,
pero simultdneamente el Conéreso aprobd en 1992 la unificacién deln
IVA a los servicios hoteleros a paftir de enero de 1993 a la tasa
de 14%. Anteribrmente, los hoteles de tres o mds estrellas pagaban
el 12% de IVA (10% hasta 1991) y los de menor categoria el 4%. En
consecuencia, hubo una elevacién en la carga tributaria de los
hoteles de categorias bajas (aunque debe tenerse en cuenta que
anteriormente no tenian la posibilidad de deducir el IVA sbbre los
insumos). Aungue los hoteles de categorias altas tuvieron una
reduccién en los gravadmenes, a pesar de ser una actividad
generadora de divisas mantienen la' desventaja frente a 1las
exportaciones de bienes gue no gon objeto de IVA y que, en adicién,
reciben el beneficio del Plan Vallejo (cuya extensién a las
actividades hoteleras se habia propuesto en el estudio anterior).
Esta desvgntaja solo ha sido eliminada para las zonas francas
turisticas (autorizadas por Decreto 2131 de septiembre de 1991 y
ratificadas en la Ley 6 de 1992). Las 2zonas francas turisticas
cuentan ademds con el incentivo de la libertad cambiaria y con la
exencién de impuestos directos en 1la proporbién de sus ventas a
turistas extranjeros. La figura de las zonas francas ofrece un

potencial de interés para desarrollar proyectos turisticos
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integrales, aunque implica distorsiones frente a las A4&reas
turisticas que no gozan de estas ventajas. En estas circdnstanéias,
el sector debe éélicitar el establecimiento de un sistema de
exencidén al IVA para los gastos hoteleros de los turistas de origen
' extranjero en tod§ el pais, como tiene lugar en otros paises del

mundo {(Chile, entre ellos).

Cabe sefialar que, correctamente, los ingresos de divisas originados
en las actividades turisticas no fueron gravados con la retencidn
en la fuente del 10%-aplicada a los ingresos personales de origen
externo desde julio de 1992 (Decreto 1085 de 1992;. o 3%
anteriormente, segin Decreto 1402 de 1991). Infortunadamente, la
creacién de esta forma dé retencién dio origen a un aumento en los
ingrésos cambiarios en el rubro de turismo, ya que numerosas
personas optaron por este expediente para evitar la retencién. La
respuesta de las autoridades_cambiariaé fue la imposicién de un
limite de US$25.000 para el cambio de divisas por turista
 (Resolucién 36,92 de la Junta Directiva del Banco de la Repiblica).
Aunque'la_cifra no es restrictiva desde el puntce de vista del
turismo, si implica una traba enojosa para el turista, puesto que
cada transaccién de venta de divisas debe quedar registrada en su

pasaporté.

De otra parte, quienes reciben divisas de turismo (como también de

servicios y transferencias) solo pueden cambiarlas de forma directa
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cuando el monto no sea superior a US$7000 délares. Cifras mayores
se~cambianrﬁnicamente mediante el sistema de "abono en cuenta", es
decir a través de una cuenta corriente o de ahorros. Finalmente, en
las 2zonas de frontefg los visitantes solo pueden cambiar haita

Us$1500.

Este conjunto de disposiciones, que son el resultado de las
dificultades de estabilizacién cambiaria - de 1991 y 1992,
constituyen trabas para el funcionamiento del sector, que sdélo
puedeh aceptarse como instrumentos de naturaleza temporal, ya que
son totalmente incompatibles con la estrategia ‘de apertura e

internacionalizacidén.
II. LA REESTRUCTURACION INSTITUCIONAL‘DEL'SECTOR EN COLOMBIA:

El articulo 20 transitorio de la constitucién del 91 faculté al
ejecutivo para reformar algunas de las instituciones del Estado lo .
cual se expresé, en lo dque concierne al turismo; en 1la

reestructuracién del Ministerio de Desarrollo por un lado, y de la

Corporacién Nacional de Turismo (CNT) por otro.

La reforma del Ministerio, elevé a categoria de viceministerio- al
organismo estatal encargado del turismo, mediante la nominacidén de
’ .

un veceministro de industria y turismo bajo cuya autoridad operaré

en adelante la Direccidn de Turismo. A esta tGltima oficina se 1la
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doté de dos divisiones, una de andlisis estratégico y otra de
promocién turisticé. Ademds de los cargos mencionados, se definié
un Conseijo Superior de Turismo, con. participacién del sector
privado y del jefe de Planeacién Nacional, ademds del ministro de -
desarrollo, encargado de asesofar al ministerio en la formulacién,
coordinacién y ejecucién de la politica y los programas

sectoriales,

Con esta nueva jerarquizacidén del maﬂejo puiblico del sector se
espera conceder a éste una mayor capacidad de convocacién y
negociacién frente a otros ministerios y entidades estatales con
incidencia sobre el desarrollo sectorial. La capécidad técnica de
la antigua direccién se vio reforzada con las divisiones de
promocién y andlisis estratégico,’ y se generé ademids un espacio
importante para la concertacién con el sector privado, como es el
Consejo Superior de Turismo, en donde tienen voz y voto cinco
representantes de los gremios involucrados en el turismo. La
presencia del Jefe de Planeacidén Nacional en este Consejo‘debe, por
su parte, facilitar la coordinacién de las diférentes politicas

sectoriales.

La CNT, por su parte, mantuvo su cardédcter de empresa industrial vy
comercial del estado, y se perfilé comé ente ejecutor de las
politicas de promocién del turismo, y como asesor y promotor de la

inversion en el sector.
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Con estos cambiosr-la Corporacion abandoﬁé buena parte de sus
anteriores obligaciones y concentré sus esfuerzos sobre todq en
materia de promocién con lo cual se persigue la racionalizacién de
esta gestién, de suma impcrfangia para el sector, y en donde el
consenso general ubica und de los mayores p;oblemas-del desarrbllo

del turismo en e1 pais.

El siguiente esquema resume el resultado de las transformaciones

descritas:

VICEMINISTERIO DE INDUSTRIA Y TURISMO |

CONSEJOLSUPERIOR DE TURISMO

DIRECCION DE TURISMO

b I
DIVISION DE ANALISIS DIVISION DE PROMOCION
ESTRATEGICO ‘ -

| CORPORACION NACIONAL DE TURISMO
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_ capitulo. 3. TENDENCIAS RECIENTES DEL TURISMO INTERNACIONAL
I. EL DESARROLLO DEL TURISMO MUNDIAL

Quizd uno de los cambios culturales mas hotébles de la segunda
mitad del siglo veinte, resultado del aumehfo-en la riqueza sobre
todo en 165 paises del norte, es la,revalérécién que sus.habitanteé
han hecho del buen vivir y del placer. El turismo, en consecuencia,
cpnsiderado'por mucho tiempo como el lujo de unos pocos,rés Qisto
en la actualidad como ﬁna necesidad de la mayoria en los paise$

industrializados.

M4ds ain, pareceria que el turiémo se lleva'por delante a muchas
otras forﬁas de recreacién en la lista'.de-'prioridades de la
poblacién. Una- encuesta realizada por la OﬁT {1%88) a fineS‘ée los
setentaé, dirigida a medir el porcentaje de la.poblacién dispuesto
a renunciar o disminuir su gésto en variosﬁproductos f'servicios,

apuntaba en efecto a este resultado (Cuadro 30).

Cuadro 30
ITEM % DE LA POBLACTON DISPUESTO A RENUNCIAR/DISMINUIR
VACACTONES 6
COMFORT | 9
ALIMENTOS 14
OTRAS ACTIVIDADES RECREACIONALES 16
VIAJES EN AUTO 27
VESTIDO . 28

Fuente: OMT 1989
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No es pues sorprendente que el nimero de llegadas internacionales
responda rapidamente a aumentos en lés ingresos nundiales,
demostrando la enorme disponibilidad de la:poblacién a incrementar

su gasto en turismo en cuanto sus ingresos lo permitan.

E1l Grdfico 11 sefala esta ‘relacidn comparando las tasas de
crecimiento de las llegadas® internécionales y del PIB de los
paises industrializados. Los afhos sesenta j’Setenta fueron sin duda
los . afioe de oro del turismo internagional y las llegadas'
internacionales. nostraron, en este periodo, tésas de crecimiento
.
anuales promedio superiores al 8%, es decir, varios puntos por
encima del crecimiento econdmico mundial.ﬁEl crecimiento’ erratico
y mé4s lento de la industria en afios recientes obedece a las’

recesiones que marcaron la década de los ochenta y que tuvieron un

claro impactd sobre el niumerc de viajeros internacionales.
IT. DISTRIBUCION REGIONAL DEL TURISMO

En forma paralela con la reciente consoiidaéién sectorial, el
turismo mundial se ha ido desconcentrando en  favor de paises
distintos a los europeos y los norteamericanos.. En efecto, si bien

estas dos regiones siguen recibiendo mﬁs del 75% del turismo

2 Lleqédas y salidas internacionales: Medidas por controles
en la frontera en los paises eh o©0s gue estos son utilizados
sistemdticamente, 0 por muestreo.
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mundial, otras, en pa?ticular Asia oriental y América Latina, han
venido ganado terreno en los ultimos treinta‘aﬁos. Asi, América del
Sur y el Caribe pésé de recibir el 4% del turismo internacional en
1960 al 6.5% en 1987, en tanto que la participacién de los paises

asidticos aumenté del 1% al 10% en el mismo periodo {(Grdfico 12).

Ahora bien, tal como las cifras anteriores muestran, el progreso
del turismo en los paises en desarrollo ha sido mds esquivo para la
regién latinoamericana, la cual ha cedido espacio sobre todo a los

paises del este asidtico y el pacifico.

En la 6Grédfico 13, en efecto, se presenta la distribucién de las
llegadas a paises distintos a los europeos y norteamericanos entre
1960 y 1987. Mds del 50% de este turismo llegaba, en 1960, a
Latinoamérica y el Caribe. Sin embargo, a medida que el mismo se
ha ido desarrollando, la-partiéipacién_de esta regién ha disminuido

llegando a ser inferior al 30% en 1987.

Se expresa este cambio también en.las tasas de crecimiento de
viajes seqgin diferentes destinaciones, como sé ve en Cuadro 31.

En qsﬁos datos, se destaca un crecimiento mds fuerte de los
destinos nuevos, como el Caribe, América C?ntrél y del Sur, y las
diferentes partes de Asia del'Este-que hacia América del Norte y

Europa. En comparacién de los pafses de Asia del Este, sin embargo,



Grafico 12 |
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Grafico 13 |
LLEGADAS INTERNACIONALES A DESTINOS
DIFERENTES DE EUROPA Y USA
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fvadrp 31: TAGAS DE ERECIHIENTO DE VIAJES SEGUM DIFERENIES

BESTIKOS
Desting 1980/85 1985/89 1996/8%
fnirica del Norte -1.3 7.9 2.8
fririca Cent./Sur 2.3 b0 4,2
Caribe §.3 1.9 9.0
Europa/Hedit, 0.9 .9 17
fsia del Sur/Gc. India 6.1 12.2 3.2
fsiz Sur-Este 4,1 16,4 8.7
Pacefico 13.2 8.8 174
Total 1.3 6.6 8.3
Total sin Europa/Med. 2.3 2.3 b

FUENTE: Edwards, A. {19921,
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el Caribe y particularmente América Central y del Sur crecieron

menos réapido.

Varios factores debéﬁ hallarse en el origen de la mayor wvelocidad
en la consolidacién del turismo en la regidn asiética Yy la
comprensién del fendémeno exige un andlisis mds desagregado que el
que esta informacién permite. Sin embargo, incluso a este nivel es
posible adelantar algunas explicaciones a este desarréllo desigual
entre regiones. La OMT¥ destaca . la' importancia de la
interdependencia entre paises emisores y réceptores y la gran

incidencia del turismo intrarregional.

Las cifras en Cuadro 32 dan idea de la importancia del turismo
intrarregional. En las tres Areas altamente receptoras (Europa,
Américabdel norte y Asia del este), algunos de los paises.con mayor
flujo &e turisfas los recibieron, en 1985, mayoritariamente de la

misma regidm.

27 OMT, 1988, op. cit.
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CUADRO 32: PORCENTAJE DE TURISTAS PROVENIENTES DE LA MISMA REGION
' DEL. PAIS RECEPTOR EN 1985

EUROPA. = . :

BULGARIA 91
GRECIA 83
SUIZA l 71
AMERICA DEL NORTE
CANADA ‘ 88
'ESTADOS UNIDOS 56.
A MEXICO* 84
ASIA :
MALASIA 87
| SINGAPUR S 66
AMERICA LATINA
BRASIL 56

. URUGUAY ** 91

* provenientes sélo de estados unidos
** 1984
Fuente: OMT (1988) op. cit.

Una evidencia similar se encuentra en Edwards (1992) quien estimé

flujos de turistas intra y entre regiones (Cuadro 33).

En general,-los‘paises‘reéeptores-ehcuentraﬁ en-su*enforno regional
a los principales enisores de sﬁ furismo. En le regién asidtica,
lOS'prinqipales enisores son Japén, Malaéia;y Australia. Japén, por
1o demés,lée-cuenta entré los principales emisores mundiéles._Entre
los principales receptores figuran Chiné, ﬁalasia, Singapur, Hong
Kong y Japdn. En el caso de Singgpur, los tres principales emisores
de la regién (Malasia, Japdn e Indonesia):rep}esentaron el 59.3%

del total de visitantes en 1984.



Cuadro 33: TOTAL DE YIAJES INTRA E INTER REGIONAL. 1949

Porcentajes

Sur
Herte  Centro Europa Lejano
Destino/origen  Aeerica Agerica Caribe Medite, Orieste Total

H. Pmerica 45,12 5208 62.2% 2.48 10,79 11.9%
Sur/Centro Are. 26,28 3134 3.81 .88 6,31 5.98
Caribe 5,19 1,03 14,58 0.66 4,03 1.50
Europa/Medite. 14,73 13,88 1324 9L.%R LT 6897
Lejano Srien. 4,32 0.81 1.02 .37 70.7% 6,22

Tetal ¥/ 160 18 100 100 100 100

Hotas: #/La diferencia son los viajes a otras regiones [fsia, Australiz y #frical.
Fuente:  Edwards, A, {1992).
faleulos: FEDESARROLLG
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La proximidad, sin duda, facilita el .turismo y. el turismo
fronterizo suele primar con créces sobre el turismo procedente de
paises més distantes. Para Héxico{ mas dgl 70% de los turistas
proviene de Estados Unidos. Similar porcéntaje representan los
turigtas argentinos en Uruguay y los venezalanos y ecuatorianos en

Colombia.

Ahora bien, si la similitud cultural, la integracién econémica, la
facilidad de acceso y,'en fin, toda la red de relaciéﬁes que se
tejen entre poblaciones froﬁterizas facilitan el turismo de este
tipo, la situacién geogréfiéa de ciertos §aises hace que 1la
excesiva dependencia del turismo fronterizb sea contraproducente.
En el caso del sudeste asidtico, 1la vecindad del Japén se
constituye en un factor de empuje importantisimo, siendo éste uno
de los principales emisores mundiales dé turistas. Asi, segin
cdlculos de Edwards (1992) entre los~seisjpaises con las mayores
t;sas de crecimiento anuales del turismo, éntre los afios 80 y 89,
se encuentran Japén (10,8%), Taiwan (6,6%), Corea del Sur (10,5%)

y Hong Kong (14,8%).

] . . . ' :
Mientras tanto, los grandes emisores latinoamericanos presentaron

tasas de crecimiento muy bajas o incluso negativas: Argentina ‘(-

L

1,2%), México (-2,5%) y Brasil-(B,G%)*- De este modo, en ausencia

28 Edwards, 1992, Table 3.5, p. 55.
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de un emisor de la talla japonesa en la regién suramericana estos
paises deberdn realizar esfuerzos especiales por consolidar

mercados en paises . distantes,

Ei desarrollofreciente del turismo mundial, muestra, al respecto,
que tales esfuerzos deberdn facilitarse en los afios por venir en
virtud de los sigﬁientes factores: ya se mencioné el cambio de
actitud de la poblacién frente al turismo segin el cual éste
comienza a ser consideiado, de mds en-mds, como un bien necesario
al que pocas personas estan dispueétas a renhunciar. En adicién a
ello, otros cambios en las condiciones de vida de la- poblacién
estan afectando de manera importénte el sector e incidiendo sobre
el tipo de producto que los consuﬁidoresrbuscan. Tal es el éaso de
la duracién de las vacaciones, que ha venido aumentando en los
iltimos veinte afios de manera importante, hésta alcanzar hoy en dia
promedios cercanos a las seis'semanaé anuales en los paises del
norte o de los incrementos en ia educacién y el desarfollo'de los
medios de comunicacién que han generado una mayof conciencia y
curiosidad sobre culturas extranjeras. Bn cuanto a los cambios en
las cdndiciones de oferta, vale la pena destacar la baja relativa
de los precios de los vuelos internacionales que permite a los
habitantes de los paiées industrializados llegar con mds facilidad

a destinos lejanos y el paulatino deterioro de algunos destinos

cldsicos como el mediterrdneo o Hawai.
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Todos estos factores apuntalan la demanda por un turismo recreativo
de caracteristicas especificas del que puede derivar beneficios
importantes América Latina. En lo que al turismo de negocios se
refiere, la mayor 'integracién éconémicai regional 1le sirve de
soporte indiscutible y explica la creciente importancia del mismo.
Segun proyécciones de "T'ravel and Tourism™® el producto bruto del
turismo por motivos personales aumenfaré de US § 1.847 billones de
1990, a US § 2.243 billones en i993 es decir a wuna' tasa anual
superior al 6% El' turismo de negoc1os, que generé en 1990 US $
1.054 billones deberd generar, en 1993, US. $ 1.229 billones, lo que
eguivale a-tasas de crecimiento anuales de algo masfdel 5%. Con una
tasa global de crecimiento algo menos optimista (4.5% anual},
"Travel -and Tourism" calcula ceréalde‘600 millones de llegadas
internacionales (todos los motivos reunidos) para el afio 2.000 (ver

Grafico 14).

En el casoc particular colombianc, la apertura econdémica deberd
incidir de manera importante soﬁferel turismo de negocios. Aungque
entre 1990 y 1991 el crecimiento de la inversién extranjera aumenté
solamente en un 2.91%, se esperan tasas de crecimientoc mds altas en
el futuro asi como un aumenﬁo‘sighificativo en el comercio con los

EE,UU., México, Chile,.venezuela, Ecuador, Espafia y Alemania.

2 "The World Largest Industry", The World Travel and
Tourism Council Report, marzo de 1992, Londres.



Grafico 14
PRODUCTO BRUTO DEL TURISMO MUNDIAL.
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Ahora bien, el crecimiento proyectado del turismo no implica que
los miémos patrones prevalezcan en la década de los 90. Se espera,
en efecto, un viraje en favor del turismo "de calidad", del cual el
cOmpbnente ecolégico hace parte fundamental. "Evidencia reciente
sugiere fuertemente gque algunos- - turistas estén -cambiando su
elecciéh en contra de los destinos que se desarrollaron durante la
ola del- turismo costero de los afios 60 y 70. La implicacién de
esto, es que los viajeros estan reaccionandb en contra de complejos
turisticos sobredesérrollados, que sufrieron erosién . de su medio
aﬂbiente-y/de la calidad ofrecida en genefal"”ﬁ
Ell desarroilo de turismo de calidad, pues, deberé. ganar en
importancia en los 90. Y los paises qué sepan inscribirse en este
nuevo patrén de desarrollo del sectOr,ISerén los que mas aprovechen
las ventajas de un mercado altamente dindmico y cada vez mds

competido.

En cuanto al otros cambios esperados en la estructura del turismo,
vale la péha destacar el siguiente anéiisis. Edwards (1992)
proyecta una sustitucién de viajes de tfayecto corto/medioc por
viajeé de largo trayecto; los viajes intraréegionales se desarrolian
de manera desigual en las diferentgs regiones: en América del Norte

‘su participacién disminuye fuertemente debidé,.sobre todo, a 1la

30 World Travel and Environment Review, World Travel and
Tourism Envirconmental Research Center, Oxford, 1992.
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caida en los viajes entre los E.E.U.U. y México. En el Sur y Centro
América aumenta la participacién de los viajeé intra-reqionales y -

menos répidamente - de los viajes de largo trayecto, pero
disminuye la participacién de los viajes de corto/medio tfayecto

(otros intraregionales) Cuadro 34.

Para Colombia, en particular, pareceria -especialmente importante
que el pais identificaréd sus mercados potenciales de manera més
sistemdtica de lo que ha hecho en el pasado, cdﬁ el fin de encauzér
sus politicas de promocién en acuerdo con el tipo de producto que
tenga el favor de los consumidores potenciales. En capitulps
posteriores se vuelve sobre este tema. Aqui, sin embardo, importa
destacar elk hecho de que el turismo y. el producto turistico,
difieren sustancialmente entre regiones al punto que la vénta_del
mismo producto puede requerir de estrétegiés virtualmente opuestas
en distintos mercados: Por ejemplo: un slogan del estilo "siéntase
como en su casa en Cartagena" podria tener gran éxito en Venezuela
y nefastas consecuencias en Alemaﬁia-en donde probablemente serié

rucho mejor ofrecer "mundos insospechados".
IXI. TURISHO RECEPTIVO EN AMERICA LATINA
En las lineas que siguen se analiza la evolucién del turismo

receptivo en América Latina vy se destacan las distintas

estrategias de desarrollo sectorial sequidas por estos paises.



Cuadro 34: PARTICIPACION DE LOS VIAJES POR TRAVECTO & CADA REGIGN DE DESTING

Porcentajes
{tros frayectns .

Pestino Yiajes Intraregionaies Lortes y medies Trayectos largos

1989 1995 2000 1989 1993 2000 1989 1993 2000
H. Raerica 3.9 43.3 37.8 17.7 22.3 217 5.4 32.1 30.6
SurfCentro Ane, 22.3 3.7 8,6 61,1 34,5 39.4 16.6 17.9 19.%
Caribe 5.8 5.7 . 5.3 69.5 b6.3 62.9 .7 28.1 3.6
Europa/Medite. 52.1 92.1 92,1 L7 0.7 7 1.2 1.2 1.2
tejano Brien. 8.3 5.7 80,3 3.6 9.9 18.2 3.1 3.4 29.3
Fuente: Edwards, A, {1992),
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Algunos denestos, como se veré,-han fincado el crecimiento del
sector en el turismo fronterizo. Otros, por el contrario, han

"salido" a buscar su mercado a Europa o a Estados Unidos.

Los principales receptores turisticos de la regién son, en su
orden, Argentina, Brasil, Uruguay y éolombia. Sequin se observa en
el Grafico 15, en el pericdo 84-88 aument6 la participacién en el
mercado regional de Argentina, Venezuela y Chile, en detrimentg,'
sobre todo, de Brasil, Uruguay, Paraguay y Colombia. Ecuador y Peru

mantuvieron su posicidén con ligeros incrementos.

De los anteriores desarrollos, importa destacar el presentado por
el turismo receptive venezclano. En los cuatro afnos observados, en
éfecto, el.pais mads que doblé su participacién en el mercado
regional, ubicdndose muy ée:ca de la participacién. de Colombia,

cuarto receptor del &drea.

Este fue, segiin se anoté mas arriba, un periodo de crecimiento del
turismo a nivel mundial y la regién de América del Sur, aunque con
tasas de crecimiento modestas, aproveché de manera positiva este
desarrollo. Dentro de la regién, fue sin duda Venezuela el pais que
mas terreno gané en este campo. Los Graficos 16 a 19 arrojan
algunas luces sobre el por gué de este cdmpoftamiento e intentan

aclarar en qué. consiste la singularidad venezolana.
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Argentina y Coloﬁbia tienen un patrén de turismo muy similar: la
mayoria de sus turistas proceden de paises Qecinos,-En el caso de
Argentina los turistas procedentes derUruguay (36%), Chile (20%) y
Paraguay, contaron, en 1987, por algo mds del 65% del total. Menos
“del 5% procedia de Estados Unidos y apenas algo més del 10% de

Europa.

En lo que respecta a Colombia, la concentracién de la demanda es
ain m4s marcada, con un 40% de los éuristas procedente de Venezuela
y algo mds del 15% de Ecuador®. Norteamérica {Canadd y Estados
Unidos) contribuia con cerca del 15%. De'Eurdpa procedia un 10%,

sin que se destacara ningin pais en particular®:.

Entre los grandes perceptores de turistag, s6lo Brasil tiene un
mercado diversifiéado, con una participacién importante de turistas
proveﬁientes de Europa (cerca del 25%), en éspecial de Alemania e
Italia en donde VBrasii parece estar consolidandc un mercado

significativo. Aunque la importancia del turismo proveniente de

3 La concentracién del turismo que llega a Colombia se
acentud aun més en afos posteriores. Para 1991, el turismo
procedente de Venezuela era el 46% del total, y el proveniente de
Ecuador el 17%. '

32 En los Graficos 16 a 19 se ofrece informacién de la
procedencia de los turistas por pais © por regién. Los paises
sefialados individualmente son aguellos que representaron mas del 4%
del turismo en el pais receptor correspondiente. Aquellos cuya
participacién era inferior al 4% se agruparon por regidén i.e. Otros
Furopa, Europa, Resto. '
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Grafico 17
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América del Sﬁr es grande (54%), y sobre todo de paises 1imitrofes,
la dependencialde un solo pais es muy inferior a la que présentan
Argentina & Colombia. En el caso de Brasil, el principal emisor
individual de turistas, Argentina, contribuyé, en 1987, con el 26%

de las llegadés.al pais.

Venezuela, por su parte, presentaba, en 1987, el mercado mas
diversificado de la regidén: la mﬁyor participacidn es la de
turistas provenientes‘de'Estados Unidos'y ésta apenas supera el
20%. La participacién del turismo fronteriéo es prédcticamente nula

y el grueso del mercado procede de Norteamérica y Europa.

De hecho, en<contfaste con la situacién colombiana, nﬁestro pais
sélé participaba en el mercado venezolano_de turismorcon algo maé
del 2% del total. Veﬁezuela parece haber consolidado mercados en
Holanda, Estados Unidos, Canad4, Iéalia y Espafia y, cuando se trata
de turismo intraregional, su fuerte 1o constituye el Caribe. El
gran potencial del turismo intrafegionél caribefio, que Venezuela ha
sabido explotér con creces, ha sido, en contraste, desatendido.por

Colombia. Sobre este punto volveremos mds adelante.

Esta gran diversificacién se halla sin duda en el origen del
vertiginoso desarrollo de la industria turistica venezolana de los
aios 80. Podria argiiirse, es cierto, que Argentina, con una

estrategia diametralmente opuesta a la venezolana, y muy similar a
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la colombiﬁna, no solamente es el mas géande receptor turistico de
la regién sino que, ademnds, presenté tgmbiéh tasas de participacidn
crecientes en el periodo analizado. Sin emﬁargo, hay buenas razones
para explicar que dos estrategiaé tan distintas rindan buenos

.resultados en los dos extremos del subcontinente. O que 1o gue es

bueno para Argentina resulte de tan poco provecho para Colombia.

El Cuadro 35 muestra el gasto efectuado por turistas nacionales en
el exterior en 1984 y en 1988. Es claro que larArgentiha tiene por
vecinos a los paises que-més'gastan en tufismo en América Latina.
Colombia, mientras tanto, depende sobre todo del nivel de gasto de

los venezolanos y éste cayé a la mitad en el perfodo considerado.

Venezuela, por su posicién geogrdafica, enfrenta las mismas
dificultades de Colombia y estéd por consiguiente obligada a buscar
a sus'compradores nds lejos. El éxito de su politica salta a 1la

vista.

Independientemente de los problemas de orden piblico gque
actualmente atraviesa Colombia, y que dificuitan el desarrollo de
su sector turfstico, lo-cierto'eS'que el pais, en el largo plazo,
deberé cambiar su estrategia de desarrolio turistico por una mas

acorde con su realidad geografica.



Cuadro 35: GASTOS PER CAPITA POR TURIGHD &/
{Be nacionales en el exterior)

Capbio
Poblacion Gasto percapita a4-88
Hillones en dolares (%)
1987 1984 1988

krgeatinag 31,13 21,90 3.3t -42.94
folivia . b.63 4,30 8.25 83.33
Brasil 141.33 .66  B.86 3544
Chile 12,83 26,08 27.92 7.03
{olombia 3.1 7.90  17.23 74.03
Ecvador 9.81 19,79 17.¢1 7.74
Paraguay 3.92 11,22 13.77 22,73
feru 20.72 7.72 15,54 101.25
Surinam 398,00 0,04 6,02 - -47.04
Hruguay 304 50,61 41.74 -17.53
Venezuela 18.27 58,18 27,80 -52.21

Hotas: ¥/ Excluye transporte.
Fuentes: HTO, 1989, CEPRL, 1990,
Calculos: FEDESARRALLE
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Tal y como lo ha hecho Venezﬁela, Colombia deberd salir a buscar su
mercado a paises no fronterizos, disminuyendo su actual dependencia
de Venezuela y Ecuador. El éxito de esta estrategia dependerd de
una adecuada identificacién de los mercados potencialeé del pais y
de la correcta implementacién de politicas de desarrollo del
sector. En el capitulo 4 se resefian algunas de las politicas

seguidas por otros paises y que podrian adoptarse en Colombia.

IV. LA DECADA DE LOS NOVENTA: CRECIMIENTO Y PROYECCIONES -

ASPECTOS CUANTITATIVOS

éCudl es la situacién dei turismo mundial al comienzo de los 90?7 En
términos absolutos los que més gastan son los turistas de 1los
EE.UU, seghidos de los alemanes, los japoneses, el resto dé paises
europeos, Canadd, Taiwan, Hong Kong y Corea del Sur. Mexicanos,

argentinos, brasilefios y venezolanos son, en América Latina los

principales consumidores de servicios turisticos (Cuadro 36).

8in embargo, los gastos absolutos no coinciden exactamente con los .
gastos por viaje. Los asidticos y los turistas de Arabia Saudita y
Kuwait, asi comc los de Israel, Brasil e Inglaterra gastan mucho
por viaje (aungque no viajan tanto), mientras los anglo-americanos
'y la mayoria de 10s europeos tienden a pasar mds noches fuera pero

gastan menos por noche (Cuadros 37 y 38).



Cuadrp 36: PAISES Qi PRODUCEN LOS MAS ALTOS FLUIOS BE
TURISHD EN EL MUNDD

Basto Total Yiajes Hoches

Turistas  Viajes - Largos

{Bill, US$) {mil) {mil} {aill.}
Extados Unidos 34977 41259 15500 431
flemania ' 284129 74112 25%0 293
Japon 22500 95463 3727 79
Gran Bretana 15283 29283 972 390
Francia 10292 28924 2230 215
Canada G045 18342 3600 153
{talia 8773 14741 9% 133
Holanda 6450 13756 713 134
‘Austria 3027 13074 256 105
Suecia 4954 7925 99 87
Suiza 4953 15813 gg2 - 127
Taiman 4922 2108 194 20
frabia Saudita 4890 331 173 29
Belgica . < 4272 94b5 Filia 83
Hexito 4247 7583 . 273 80
Heng Kong 4173 12814 494 52
fustralia ) 3764 1960 1670 B3
Ecpana 3080 9824 LT 74
Dinamarca 2928 530 02 53
Noruega 2647 3164 161 49
Corea del Sur 2354 1213 ki S 3
Yumait 2315 205 37 !
Finlandia 2048 3755 154 43
frasil 1524 1259 778 24
Balasia 1374 2014 144 18
Kueva Ielanda 1347 116 336 22
Isragl 1788 724 - I3 23
firgentina - 1044 1997 406 23
Irlanda 1070 1837 138 19

Surafrica §3tb 269 322 9

Fuente: Edwards, & (1992).



Cuzdro 37: GASTOS ESTIMADOR POR VIRJE, PGR KOCHE
Y POR BURACION DE VIAJE

Gastos
por Yiaje por noche por Viaje
{is¢
Estados Unidos 848 81 i0.3
Alemania 324 41 8.0
Japon 2328 285 8.2
Bran Eretana 1582 39 13.3
Frantia 336 37 2.5
Canada 493 9 8.3
Ttalia 459 o 9.9
Holanda 409 48 8.5
fustria 83 48 8,0
Suecia 627 a7 11,90
Suiza 313 39 8.0
Tainan 2335 244 9,3
frabia Saudita 4934 169 2%9.3
Belgica 431 af 9.¢
Mexico 40 3 16.5
Hong Kong 32b 99 1.3
fustralis 1520 4% §2.3
Espana 213 42 7.5
Dinagarca 342 RE] 10.90
Noruepa 313 L 9.4
Corea del Sur 1542 214 3.0
Kuwait 1129 289 39.0
Finlandia 544 ig 11.3
Brasil 1129 9 15.4
Halazia 682 13 3.4
Nueva Ielandz 1881 8t 30.7
israel 1779 b 31.9
frgentina 208 4§ il.a
frianda i b 10.4
Serafrica 1643 94 15.8

Fuente: Edwards, # {1992}



Cuadro 38: INTENSIDAD BE LOS VIAJES

Yiajes al  Hothes de

Exterior Viaje

percapita percapita
Estados Uridos 0.47 1,70 &.6
Alemania 1.2¢ 9.50 2.0
Japon 0.08 1.60 .8
fran Bretana G.51 8.080 i.8
Francia §.31 4.96 1.1
Lanada 0.7¢ 5,80 i.6
Italia 0.26 2.3¢, 4.9
Holanda 1.06 9.10 2.9
Austria 1.72 13.40 3,0
Suecia 0.93 10,20 2.6
Suiza 2,38 i9.10 2.
Taiwan g.19 1.00 i.9
Arabia Saudita 0.7 2.00 8.4
Belpica 0.92 8.20 2.4
Hexico §.09 .90 3.0
Hono Kong 2.2 7,20 1.3
fustralia .12 .90 1.3
Espana 0,23 190 ¢.8
Dinagarca £.03 19,30 2.8
Noruega 1.22 i1.40 2.9
Corea del Sur £4.03 .30 1.1
Kuuait 4.19 3.9 16,9
finlandia 0.78 8.70 1.8
Brasit 0.01 (.20 .4
Halasia 9,12 1,50 3.7
Mueva lelanda 0,22 b.60 3.2
Israel 0.18 510 3.7
Argenting 0,06 .70 i
Irlanda 0.52 3,40 3.z
Surafrics 4.02 0,30 1.0
Fuente: Edwards, A (1992},
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En su estudio, Edwards muestra que los anglo-americanos viajan més
exﬁra—regionalmente:auﬁéue en sus categorias los viajes a México y
el Caribe se definen como viejes‘extra-régionales; Los europeos
tienden a permanecer en Europa Yy los Japoneses, Taiwaneses y
Coreanos viajan en el sureste asidtico y en el pacifico®. En'&tras
palabras, los resultados de Edwards confirman 1los que ‘se
presentaron agquli en una éecgién anterior y gque sefialan la
importahcia del turismo infraregiona15 en todas las 4&reas

receptoras.

Para Colombia, pues, es de extrema‘iméortancia saber qué esperar
del desarrollo tur;stico de los paises del hemisferio. Aunque para
1bs_noventa la crisis econémica deberd actuar en élguna medida como
freﬁo al desarrollo sectorial, los prondsticos internacionales
esperan dque esta situacién se revierta dufante el segundo
guinquenio de la década cuando el crecimiento ecénémico a nivel
mundial deberd recuperar. niveles aceptables. Paralelamente a_ellb
las prqyecciones de Edwards permiten espef&r'una mayor diversidad
en los paises de origen del turismo mundial con las siguientes
tendencias: ‘un aumento en la participacién del turismo europeo y
una disminucién de_la participacién, en el turismo mundial, de

EE.UU.

2 Edwards, 1992, Cuadros 5.7 hasta 5.26, p.131-144.
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Los baises con las mayores tasas de crecimiento son Japén, Italia
y Espafia y, en América Latina, México, Afgentina y en la segunda
parte de 1afdécada también Brasil (Cuadro 39). Los turistas de
estos'paises generalmente gastan mucho;por‘qiaje, pero son paises
en. que los gque el turismo, hasta ahora, no representa una
proporcién significativa del PIB. Su potencial de crecimiento en el

sector es pues considerable.

Adicionalmente, Edwards destaca cambios importantes en los patrones
de turisme que deberdn desarrollarse en el.futuro médiato. En el
caso del turismo europeo (particularmente del norte) se comienza a
sentir un tope por tiempo o ingreso. En donde el tope es de tiempo,
se espera una intensificacién del turismo de vacaciones y el
crecimiento’ de un turismo basado en viéjes mas largos, mas
indiyidualizados y mds activos. Los gastos en turismo en Europa
deberén seguig mostranéo tasas positivas. El1 turismo anglo-—
_ameriéano, mientras tanto, se desarrollarad muy debilmente debido al
valor del - dolar dgue, persistentemente, presentarda niveles
inferiores é los mostrados en los ochentaég Ello aféctaré sobre

todo los viajes entre los EE.UU., Canadd .y México.

El trabajo de Edwards contiene también estimaciones del crecimiento
del turismo por iegién de destino. Con respeto a América del Sur y
Central, se estima un fuerte aumento de viajes intraregionales que

pasardn de representar el 16.6% del turismo en 1986 al 19.9% en el



Cuadre 39: PROYECCIOMES DEL TURISHO HUKDIAL

Tasac de Crecimiento

89-95  95-2000 2000-05 89-93  93-2000 2000-05
Europa
Rlemania. 2.9 5.2 i,k 1.4 -2.9 2.3
Francia 2.7 6.8 .7 0.9 - 4.7 3.8
Espana .0 9.0 1.8
R. Unida 3.6 2.7 .9 2.8 4.5 1.3
Italia 3.3 9.8 b8 3.9 16.9 a7
K. America
Canada -0.2 2.2 1.4 _ 0.5 2.9 2.3
USh -0.1 2.9 3.6 0.4 1.2 L3
Sur/Centro Ane.
Brogentira 17.% 6.4 6.1 11.7 8.3 3.0
Brasii 4.9 3.1 8.8 -1.4 5.7 6.6
Hexico 7.7 4.4 4,7 ’ 6.7 4.4 5.4
TOTAL BE VIAJES AL EXTERIOR o
Trayectos cortes/eedios Trayectos larges
89-95 §5-20600 2000-05 ©89-95 (95-2000  2000-03
Europa !
#lemania 1.9 3.9 3.0 6.7 0.7 - 8.7
Espana 8.5 7.1 5.9 it.5 il.9 3.0
Francia §.7 4.9 4,1 64  8.B 6.8
R. Unide C 44 5.4 2.0 2.1 3.3 3.9
Ttalia 4.3 9.7 3.2 6.1 7.9 3.9
K. Reerica . _
Canada -0.8 1.0 0.4 3.0 6.9 5.3
Ush -2.4 {.8 1.4 1.7 4.7 5.1
Sur/Centro Aze.
Argentina 20.3 6.3 5.8 -18.6 8.9 8.7
Brasil : -9.4 6.7 1.6 1.3 §.7 6.3
Fexico 7.3 4.0 5.0 ) 9.4 8.1 9.3

Notas: ¥/ Ho incloye el valor de ios-tiquetés.
Fuente: Edwards, R (1997). '
Calculos: FEDESARROLLD
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2000. El Cuadro 40 muestra los viajes proyectados desde diversos
paises hacia la regién. Se observa un aumentc de la participacién
del turismo desde Espahia; la disminucién del turismo procedente de
E.E.U.U; el aumento del turismo desde Canadd y desde América
Latina, en espeéial . desde México. En resumen, segin estas .
proyecciones los mercados internacionales mds interesantes en el
futuro son, en su'orden: los latinoamericanos, los Europeos y el

Canadiense.

V. IA DECADA DE LOS NOVENTA: CAMBIO ESTRUCTURAL - ASPECTOS

‘CUALITATIVOS

La Comisién Europea de Turismo (European Travel Commission) hace el
siguieﬁte.anélisis.de las tendencias de deéarrollo sectorial en el
future®*: "Dado el movimiento actual hacﬂa.la individualizacién,'
los paquetes de turismo, més que el turismo de grupos, adquirirdn
creciente importancia... La demanda por vacaciones.culturales y por
vacaciones de verano y‘ de invierno més activas crecerd mnds
répidamente que otras formas de recfgadién.... Los grupos,
incluidas 1la familias tenderdn a sef mas pequefos Y MAS
flexibles... La relacién calidad/precio tendrda un peso cada vez

mayor en la eleccién de los destinos y de la acomodacién. La

.

34 The European Travel Com1331on' "Megatrends of Tourism in
Eurocpe’ 1990-2000". relmpreso en: Lickorish, 1992.



fuadro 40: PROYECCIGNES DE LDS VIMJES POR REGIGN‘ DE ORIBEN CON
BESTING SUR/CENTRO AMERICA Y EL CARIBE

Tasas de Crecimiente

Desdefa Sur/Centro fze, . Carihe
93/BF  2000/93 95/89  2000/9%
Europz .
flemania 2.08 8.45% 7.44 10,28
Frantia 5.27 4,56 1.95% 5.02
Ecpara 2.18 3.71 5.77 2.71
R. Unide i.04 5.96 1.22 1.8t
Italis 3.00 3.50 . 11,94 12.89 .
H. fmerica
Canada 10,99 12.63 ~1.b3 2.38
T -0, 87 -1.60 3.9% §.56

Sur/Centro hae.

Argentina 20,26 .54 18,20 "3.13
Brasil -8.04 5.92 1.16 3.92
Hexico 17.57 11.38 16.50 13.03

Fuente: Edwards, A {1992).
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calidad del medio ambiente serd un factor determinante en la

atraccién de visitantes.™

Estos aspectos, son también considerados conmo centrales para el
" desarrollo futuro del turismo por Griffin (1992),-qﬁien identifica
a la "calidad™ como la palabra clave del turismo en los noventas.
Edgell (1992) confirma, por su parte, la creciente impoftancia de
factoreé ecolégicos en el sector y llama la atencién sobre el
balance a realizar entre los aspectos cuantitativos del desarrollo
del turismo (su crecimiento) y sus aspectos cualitativos (1la
tendéncia- de 1los +turistas a valorar méds los lugares menos

concurridos).

Problemas de calidad y de conservacibq ambiental, de hecho, son los
llamados é‘explicar el paulatino abandono de sitios turisticos
tradicionales como Rimini (Italia), la Costa Brava»(Espaﬂa), Nizza
(Francia) y, més recientemente, Hawai. En efecto, una bueha parte
del crecimiento del turismo caribefic de los afios ochenta corrié por
cuenta de la sustitucién de deterioradés playas mediterréneas por
nyirgenes playas tropicales" (ver Cataldn, 1992, Patoskie, 1992,
_Charpentier, 1992). Estas nuevas playas, ﬁor su parte, enfrentan
hoy en dia un proceso de envejecimient6 mids rédpido que el
experimentado por sus predecesoras europeas, en virtud del répido‘
" crecimiento del turismo en afos mds recientes (ejemplo de ello es

la Repiblica Dominicana. Ver al respecto Raineri, 1992).
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VI. CONCLUSIONES

"Aungue el turismo internacional de recreacién es menos importante
para-Colombia-que el turismo de negocios, el turismo doméstico y el
turismo receptivo de colombianos que viven en el exterior, su
crecimiento a nivel mundial puede generar incrementos importantes
de su pérticipacién en el pais, si se realizan .esfuerzos de
adecuacién de la oferta colombiana que tengan en .cuenta la
tendencia de la demanda mundial: un énfasis creciente en 1la
diversificacidén, la individ_ualidad y la c;alidad general de 1la,

oferta, tanto de los servicios, como del medio ambiente.

En lo que hace al turismo de negocios, este crecerd, a nivel.
mundial, a tasas de crecimiento supefiores a las del crecimiento
sectorial. Para Colombia, en particﬁlar, la importancia del .mismo
deberd aumentap con la apertura econémica. Se destaca la
importancia del comercio con E.E.U.U., México, Chile, Venezuela,

_Ecuador, Espafia y Alemania.

El turismo a nivel mundial es una industria crecieﬁte. Sin embargo,
la regién de Sur y Centro América no es la que mds se beneficia de
esta expansién, debido a la ausencia de un pals exportador
importante en ella. No obstante, en la regidén comienzan a aumentar
los viajes intraregionales y, aquellos de largo trayecto. Estos

Ultimos aumentardn de manera muy especial hacia el Caribe lo que
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refuerza la necesidad de que Colombia revise su politica turistica
‘en el area y emprenda un esfuerzo serio por adecuar las condiciones
de su oferta a los cambios-mundiales en la demanda por servicios de

recreacién.

Los‘paises mds atractivos por su nivel absoluto de gasto en‘turismo
son E.E.U.U. y Japén. Sin embargo, dado el‘éfecimiento esperado del
turismo desde estos paises, el caso de E.E.U.U. es de menos interés
de lo que a primera vista aparenta. En el futuro, su participacién
en el turismo internacional debera caer, para cederle terrenc a.la
participacién Europea. América Latina, por su parte, muestra
también crecimientos importantes. De hecho, los mercados méas
interesantes en los aflios por venir son{ en su orden:.América

Latina, Europa y Canad4.

En América Latina, importa destacar el nivel absoluto de gasto de
México, Argentina, Brasil y Venezuela. Esto ultimo, unido al
crgcimiento esperado en el turismo intfaregional en América Latina
' sefiala la gran importancia de promover a Colombia comé @estino
turistico en estos paises de los cuales, ﬁasta el presente; poco

caso ha hecho Colombia, con la tdnica excepcién del caso venezolanho.

Sobre esto se vuelve en la"siguiente seccién.

En cuanto a Europa, vale la pena llamar la atencién sobre el caso

de Espana. Se trata, en efecto, de un pafs con un crecimiento
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esperado en turismo muy importante, y con el cual Colombia espera,
adicionalmente, fortalecer vinculos comerciales. Esto dltimo, unido
a la unidad de lenguaije, podria reforzar'el esfuerzo promocional en
Espafia y facilitar la insercién ccolombiana en'lnxrmercado. con

grandes potenciales.

Finalmente, el gran pecado colombiano en ﬁateria de desarrollo de
su turismo internacional es su gran concentracién en los mercados
venezolano y ecuatoriano. Ello no solo limita su capacidad de
crecimiento, sino que hace al sector excesivamente vulnerable a
cambios en las condiciones econémicaSj de estos paises. El
desarrollo esperado en el resto de Amériéé Latina sefiala amplias
posibilidades de diversificacién que el pafis haria bien ‘en

‘aprovechar.
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Capitulo 4. LA ESTRATEGIA DE PROMOCION

Hasta el momento, Colombia ha sido poco exitosa en su empefioc por
entrar en nuevos segmentos del mercado. De allf el interés por
estﬁdiar las estrategias de promocién seguidas por paises con mayor
éxito y de analizar, a la luz de las 1eéciones que de ellas se
derivan, la forma en la cual Colombia podria mejorar su pesicidén en
el mercado internacional. La primera parte de este capitulo se
‘consagra pues a esta tarea. En la segunda parte, los resultados del
‘andlisis sobre las tendencias internacionales del turismo mundial
se retoman para establecer aquellos mercadés en los cualés Colombia
debe focalizar: su esfuerzo promotdr en el futuro. Finalmente, 1la
tercera parte analiza la forma en la cual ha venido déndose la

promocién del pais’y, a la luz de los resultados anteriores, se

identifican sus principales debilidades.
I. LA EXPERIENCIA INTERNACIONAL
A. El caso & ibe:

Colombia, pese a su situacién geografica, se ha mantenido aislada
del circuito caribefio lo que tiene dos tipos.de‘efectos negétivos
sobre su desarrecllo turistico. En primer lugar, el pais estd
renunciando a imﬁortantes consumidores potenciales segin se

desprende de la experiencia venezolana (10% del turismo que recibe
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Venezuela proviene del Caribe). En segundo lugar, y quizd ello sea
méds importante, Colombia piérde con ello capacidad de atraccion
sobre turistas provenientes de paises distantes y que no estdn
incluyendo las costas colombianas ni sus islas en 1la imageﬁ del

Caribe que tienen.

La forma de promocién del turismo caribefio sefiala la importancia de
"la coordinacién de politicas de promocién entre estos paises,
algunos de los buales estdn vendiendo sus productos de manera
conjunta. Tal- es el caso de Aruba, Bonaire y Curacao, cuya
promociéﬁ en Europa se realiza a través de la campaha "A-<B-~C
Umbrella®™, un programa de multidestinos para las tres islgs. Se
- anuncia el "Caribe Holandés", por ejemplo, o se promocionan viajes
en cruceros. Jamaica, otro importante destino - en el Caribe,
reconociendo la importancia de la venta de sus servicios en
paquetes de turismo regional,_ inicié a  fines de. 165 80 1la
construccién de dos atracaderos adicibnales (cbntaba con uno en
ampliacién en 1988) "con vistas a dar cabidg‘al creciente sector de

los viajes en crucero®.

Paré Colombia, seria interesante entrar en el circuito pero para
ello debe dirigir su oferta de turismo costero a un-‘mercado
especifico,; ql mismo segmento gue viaja a las islas del Caribe. El
Qesarrollo de Baru parece adecuarse a estas necesidadeé y la isla

se podria promocionar conjuntamente con éstas. En constraste, la
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poiitica-que-ha seguido,ei pais en San Andrés, por ejemplo,~no
pareceria ser la més adecuéda para este'prdpésito. ﬁn efecto, én
San Andrés el pais ha fomentado sobre'todP su éarécter de puerto
libre}“promocionando un turismo de; compras' de productos no
nacionales y descuidando el ‘turismo . de calidad (c¢on altos
ingredientes de-turismo'cultural y égdlégiCq) que es el que‘debera-
crecer en ei futuro (ver seccién D). Algoisimilar ha sucedido con
Santa Marta por 10~qué-puedé‘de¢irsg que hoy en dia ni San Andrés,
ni Santa Mérta,'privilegiéaos por suisituaéién geogréfica, ofrecen

lo -que los visitantes al Caribe estédn buscando.

Volvamos a las politicas de promocién de las Islas caribefias para
aclarar el punto anterior. Los frabajos emprendidos en Curacao para
fomentar el turismo, por ejemplo, incluyeh, entre otros, la

construccién de cuatro centros turisticos con:

Centro de Blauwbasi: instalaciones para deportes acudticos,
atracadero para yates, equitacién, -campo de golf, zonas

comerciales, restaurantes, etc.

Centro Turistico de Cas Abao: Club deportivo y de playa; atracadero
para yates; casino; instalaciones deportivaé y de‘recﬁeo; zonas

tempdrales;'aparfamentbs para compartir por temporadas.’
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Centro San Nicolés:'Deportes acudticos; atracadero para yates;!
jardin botédnico; paseos; restaurante submarino; apartamentos,

bungalows’, etc.

Curacao, ademés, estd ofreciendo incentivos a los propietarios de
viviendas en Willemstad para la restauracién de edificios tipicos,
prepara paseos y zonas para jogging, meijora sus instalaciones de

playa, etc.

En una palabra, Curacac tiene en la mira un turismo exigente que

quiere hacer deporte en zonas cuidadas, conocer culturas diferentes

a las que dejaron en sus paises de origen, etc, etc.

Colombia tendria un gran potencial gebg;éfico, cultural vy
arquitecténico que ofrecer a estos viajeﬁos:‘Barﬁ, Cartagena, la
Guajira, El1 Tairona, Mompdx, etc. Pero para ellc debe realizar
grandes esfuerzos por adecuar la imagen dé los mismos: las playas
sobre pobladas, la ausenéia de zonas especiales para deportes, la
dificultad para obtener informacién turistica, en fin, todos esos
pequefios y grandes factores que hacen poco amable la estadia del

turista en nuestra costa deberan superarse.

Ello es cierto sea que el pais decida inscribirse en los circuitos
existentes, sea que decida caminar solo, vendiendo su propio

"pnaguete caribefio"™. Porque la experiencia del turismo cariberfio
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también sefiala que es mejor la venta de "naquetes" que la promocidn
de destinos aislados. Los turistas actuales, en efecto, no buscan
quedarse largo tiempo en ninguna playa ‘del mundoc. El1 turismo
costerc de los ?O_ésta agotdandose como se anotd en el‘Capitulo 3,
y el turismo actual, néds dinamico y més inquieto btisca la variedad
durante las vacaciones. Asi, si Bari se adecda a las nuevas
exigencias, probablemente logre beneficios mucho mayores si sus
servicios hacen péfte de un prbgrama mnds amplio. Para ello, ya se
menciond, Colombia cuenta con scbradas posibilidades. Entrar en los
circuitos existentes, sin embargc, © buscar la cooperacién con
Venezuela, para promocionar la isla o el conjunto de destinos
colombianos,-pareceria una politica mds sabia, en la medida en la
que la prbmociénﬁregional que estos paises han realizado ya estd
consolidada. La experiencia de las islas del Caribe, adewds, sehala
que el-pamino solitario no es el mds provechosoc y l1a "lucha por los
tﬁristas“ le ha cedido su lugar al trabajo ¢onjunto y a la venta de

paquetes multidestino.
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B. El turismo en México®®

México es, como Venezuela, otro caso de interés y relevancia para
Colombia, tanto por su integracién geogrdfica con el Caribe como

por el éxito de sus politicas promocionales®.

La mayor parte del turismo mexicano proviene de los EE.UU (en
1985, 85%, la gran mayoria de California y Texas; ver BID, 1986).
Este factor de demanda debe enfatizarse: el éxito mexicano no puede
explicarse tunicamente por el desarrollo adecuado de su‘cmérta
" turistica sino que debe tenerse en cuenta que ésta se ha construido
teniendo en mente los gustos y las necesidades del mercado
turistico mds impoftante del continente, tanto por el nmimero de
viajeros que exporta, como por el gasto por dia que los

estadounidenses presentan.

La historia del turismo mexicano es larga. El sector se ha
fomentado desde 1960 y ha sido objeto de una cuidadosa planeacién

¢conémica de largo plazo. En el espiritu de los sesentas, con la

35 En el Anexo I se incluye un informe sobre la politica
mexicana del turismo. 1

36 Esta parte se basa en Iinformacién suministrada por
entidades oficiales del turismo mexicano. Los siquientes documentos
fueron de  particular importancia: FONATUR/SECTUR, Megaproyectos;
FONATUR, Fonatur -~ la mejor inversién...:; FONATUR, 15 arfos
construyendo turismo en México; FONATUR, Panel Aeropuerto; SECTUR,
México - manual turistico; SECTUR, Gaceta del Sector Turismo:;
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explogién del turismo recreativo, México inicié su desarrollo
turistico a ﬁartir de Megaproyectos. Dados los cambios recientes en
los patrones de turisma, sus pro?ectos actuales han'ido‘viréndo
hacia uﬁ turismo mds sensible a consideraciones ecolégicas y
culturales. De 15 proyectos en via, uno estd disefiado para el
turismo cultural (en San Miguel de Allende) y dos para el turismo
ecoldégico (Mﬁﬁzanillo, Colima, y Cd. Camargo, Chihuahua). En los
doce proyectos restantes se observan c¢laros patrones de
diferenciacién geogréafica y conceptual, adn si todos éllos giran en
torno a la recreacién como ﬁﬁcleo; Las &reas elegidas!se extienden.
entfe la Bahia y Yucatan, algunos enfocados hacia hoteles y dreas
de desarrollo urbano quplementario y otros hacia .- conjuntos
residuales.-Sobra deci} que todos estos pfoyecfos se dirigen a un
turismo dé clase media alta. Mas a@n, ninguﬁo de los megaproyectos
se ubica en areas en las que se halle estableéida la industria
tﬁristica (v.g Acapulco, Ciudéd  de México City), sino que la
ubicacién privilegia lugares en los que ﬁuévos deéarrollos son ain
posibleé y en donde otros sectores econdmicos no compitan de manera
‘importante por los recursos. En muchos casos, la politica ata a los
megaproyectos con el desarrollo de rutas turisticas,

particularmente en el sur (Yucatan), el extremo norte y el centro.

Aspectos culturales y de interés ecolégico juegan un. papel mnuy
importante en el turismo recreativo. La estrategia mexicana - en

especial en el drea de Yucatdn - se basa en el turismo ndutico y
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marino, lo que presupone el control a la contaminacién del agua, al
deterioro de las playas, etc. El medio ambiente local - selva,
playas y patrimoﬁio-cultural--hace parte integrai de los programas.
El proyecto turi;tico mexiqano-no_solamente enfatiza la importancia
de preservar el medio ambiente -natural y cultural como un
prerrequisito para el desarrollo a. largo plazo - particularmente
importante en un sector en el gque la inversidn estd dohinada por
proyectos de iargo plazo - sino qﬁe llama la atencién scbre 1la
importancia de integrar lé politica de desarrollo sectorial vy la
infraestructura publica. El siguiente es un ejemplo de la forma en-

la que los mexicanos atacan el problema.

La poblacién inicial en el &rea de Canciin efa de ceica de 200
personas. La construccién'del megaproyecto atrajo a unas 25.000.y,
tras el periodo de construccién la poblacién creci6 hasta alcanzar
1as-80.000 personas que se ubi&aron en éreas-aledaﬁas; Para evitar
el deterioro de la infraestructura _sbcial, FONATUR avanzé un
prbgrgma de vivienda que incluia lineas de crédito para familias de
bajos ingrésos; Surgieron otroé problemas con la infraestructura
piblica, pero bajo presién del BID, quién esﬁaba financiando el
proyecto, fONATUR Yy las autoridades locales realizaron la inversién
neceéaria para resolverlos (BID, 1986, p. 17). El crédito
internacional se uso pues no solamente para_lé construccién - de

hoteles y otra infraestructura privada, sino también para proveer
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infraestructura ptiblica y para inversién social, en lo cual el BID

estuvo muy involucrado.

Se han emprendido ademds diversas acciones para facilitar el
turismo por carretera desde los Estados Unidos y Cénadé. Varios
factores, entre los que se cuenta el control aduanero, la
importacidn témporal de vehiculos, el mal estado de las carreteras
y la escasez de gasolina estaban obstaculizando seriamente esta

clase de turismo y estdn ahora en vias de solucién.

La experiencia mexicana muestra que las estrétegias de-desarrollo
turistico no son fécilmente exportables. En efecto, su éxito reposa
en la hébilid@d del pais para identifiqar la demanda potencial de
sus productos, determinar correctamente las estrategias de
promocién de los mismos, y adecuar la calidad de la oferta en
general al gusto del mercado de los Estados Unidos, que es, por su
situacién geogréfiéa, el mercado natural de los mexicanos. La copia
de la experiencia mexicana en Colombia llevaria en nuestra opinién
a un desastre financiero, simplemente porgue 1la demanda del
producto colombiano, concentrada en América Latina y'no en los
Estados Unidos, difiere radicalmente de la demanda que enfrentan
los mexicanos. En adicién, atraer la los Estados Unidos hacia
Colombia debe pasar por la superacién de una mayor distancia y, en
consecuencia, un-mayof desconocimiento de los posibles atractivos

del pais por parte de la poblacién norteamericana. Es decir, por la
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definicién de una estrategia necesariamente distinta de la que

utilizan los mexicanos con sus vecinos.

Hay ain otras diferencias que'importa destacar. Las zonas hasta
ahora explotadas por el turismo en Colombia (peﬁsamos sobre todo en
la costa atldntica) difieren sustancialmente de las zonas elegidas
por los megaproyectos mexicanos. Estas dltimas, en efecto, fueron
elegidas con el aobjetivo explicitd de prevenir una mayor
concentracién del desarrollo alrededor de Ciudad de México. Los
megaﬁroyectos, en consecuencia, se constfuyeron en 4reas con una
muy baja densidad de poblacién y muy pocas -alternativas de
desarrollo econémico. Asi, los megaproyectos no compiten con otros
sectores por recursos escasos ni ven su desarrollo afectado por las
externalidades negativas de otras actividades econémicas
(produccién industrial,  extraccién de minerales, etc), como si es
el caso en la mayoria de las zonas de playa‘de_la costa atlédntica

colombiana.

.
t

Sin embargo, si hay, lecciones importantes que aprender de 1la
experiencia mexicana y. que .pueden ser utiles para Colombia.
Primero, el turisme no consiste dnicamente en hoteles y algunos
atractivos culturales o naturales para los visitantes. Los
méqapro?ectos mexicanos incluyen un plan de largo plazo

cuidadosamente disefiado que identifica los segmnentos del mercado a

los 'qﬁe el producto va a dirigirse. Segundo, una importante
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inversién en infraestructura publica y privada y en promocién hace

-—

siempre parte de la'estrategia de desarrollo. Tercero, existe un
sofisticado sistema de cofinanciacién entre los sectores pﬁblicb-y
privado que garéntiza gue el' éector privado asuma una
responsabilidad financiera y participe en el rieégo. Cﬁarto, hay un
sistema de monitoreo que evita la sobreutilizacién y la congestién
de las &reas de recreacibén y gmeviene'la competencia desleal.
Quinto, en todos los planes Hay'instrumentos disefiados para evitar
la sobre explotacién de los recursos naturales y culturales: las
plgyas contaminadas'son'la manera mas sequra de perder clientes en
favor de lg competencia. Sexto, la planeacidén de largo plazo es
‘realizada en cercana colaboracién con las entidades financieras

para garantizar que los recursos y el desarrollo del plan sean

compatibles.

C. Europa Occidental y el Turismo de jévenes

Un rubro poco atendido en Colombia y con enorme potencial turistico
es el de turismo de jovenes, entendidos estos como poblaciéh menor
de 26 afos. Los paisés de Europa Occidental, en el otro extremo de
la balanza, invierten concienzudamente en este tipo de turismo,
seguros de que el "huésped futuro", el turista con mayor capacidad
de gasto que ée quiere asegurar, depende en buena medida del
acogimiento que hoy se haga al Jjoven. El1 turismo deé jévenes,

adicionalmente, es un buen mecanismo de promocién nacional,
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probablemente uno de Ilos rubros que mds necesita fortalecer

Colombia para su desarrocllo sectorial.

Como se verd, las politicas de promocién de este tipo de turismd,
en efecto, se dirigen a fomentar el turismd cultural o el turismo
ecolégico y a ampliar las redes de entendimiento entre paises
distantes. No se trata, pues, de fomentar el turismo barato que
invadié las costas espaﬁblas en la década de los setentas con
dudables beneficios para ese pais. Hoy en dia, es claro que la
afluencia de turistaé con muy baja capacidad de gasto, deja tras si
méds costos que gananciés. Asi pues, el turismo de jévenes gue hoy
se promociona, se enmarca mas bien dentro de una estrategia de
desarrolleo turistico de largo plazo, mediante la cual se busca
‘generar esos factores gue tanto favorecen el turismo fronterizo

también en mercados geogréficamente distantes.

Finalmente, el turismo de jévenes, nacional e internacicnal, tiene
un gran potencial para’ desestacionalizar el sector y la pfomociénr
de giras educativas para grupos de estudiantes en temporadas bajas

son utilizadas frecuentemente con este propésito.

El turiémo que se fomenta se enmarca dentro -de las tendencias
actuales del “turismo mundial, es decir, en pro del turismo de
calidad. Obviamente, puesto que la capacidad de pago de los jévenes

es limitada, el fomento de este tipo de turismo requiere de la
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concertacién del Estado y el Sector Privado pues ciertos subsidios

pueden ser necesarios.

Austria es un pais que ofrebe buenos ejemplos de formas de
promocién del turismo de jévenes. Varios son los instrumentos
utilizados por ese pais. Por ejemplo: existen diversas formas de
tarifas reducidas para el uso de los ferrocarriles nacionales para
jévenes o grupds- de Jjovenes. Algunas de estas tarifas estén
limitadas al territorio aﬁstriaCo, pero Austria participa asi mismo
en sistemas de promocién éeuropeos, como el Eurotrain tariff o el
transalpino-ticket, gracias a los cuales los Jjévenes europeos

pueden realizar giras en la regién a precios reducidos.

Existe también la posibilidad de realizar un intercambio de clases
entre paises por un periodo de entre tres y seis semanas. Este tipo
de promocién nacional, requiere obviamente de concertacién entre
elos qobiérnos y la aceptacién de los sistemas de educacién

nacionales del intercambio.

La importancia del turismec de jévenes en Austria se refleja en la
infraestructura hotelera que se ha desarrollado para ellos. Con 112
hostales de juventud, Austria ocupa el puesto nimero 12 en la lista

internacional (cifras a 1985). En 1987, los hostales fegistraron
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1/233.000 pernoctaciénes, lo que representdé algo més del 1% del

turismo receptivo del pais®.

Las inversiones turisticas en el campo del turismo de jévenes hacen
parte de las actividades promocionales turisticas del Ministerio
Federal de Asuntos }E:c:'oném:'u::os,_r el equivalente a nuestro Ministerio
de Hacienda. Las asociacioneé hoteleras, reciben del gobierno un

subsidio para el equipamento y la adecuacién de los- hostales.

Como implementar esta ﬁolitica‘ en Colombia? Es claro que la
capacidad de gasto de la poblacién menor de.26 afios en América
Latina es inferior a la de sus coet&neos europeos para quienes el
turismo internacional.se ha constituido ya en elemento vital. Sin
embargo, Colombia podria explotar el ﬁbtenéial existenﬁe, sobre
todo en paises como Argentina o Uruguay, los grandes emisores de

turistas del subcontinente.

Como estrategia de 1largo .plazoi esta forma de turisnkJ deberé
"gisminuir la excesiva dependencia del turismo venezolano y permitir
la insercién colombiana en el mercado del cono sur. En el corto,
podria usarse con éxito en contra de la estacionalidad turiSfica,
promocionando paquetes de giras educativas con tarifas especiales

en hoteles y para vuelos internacionales y nacionales.

27 OMT, 1988.
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D. La_importancia del Fcoturismo en la promocién internacional

Practicamente todos los estudios sobre el turismo en los noventa
dedicﬁn parte importante de su.esfuerzo al anélisis del ecoturismo
y de la relacién mis general entfe turismo y medio ambiente. Jenner
Y Smith (1992), por ejemplo, consideran la felacién turismo-medio
ambiente como absolutamente decisiva en él‘futuro.cercano y afirman
gue su importancia va mds alld de los limites estrechos del turismo

ecolégico propiamente dicho.

Los autores distinguen entre ecoturismo, ecoturismb de minimo -
impacto'y turismo sensible al medio ambiente. El primero‘de ellos
tiene por objetivo la visita de 1u§ares no contaminados sin
deteriorarlos. Ejemplos de ello son las visitas a parques naturales
con cierta infraestructura basica, a playas aéondicionadas con
bungalows (en vez de'hotelés)’y facilidédes para observar el mar
(no para la pesca}, etc, étc.”.‘El ecoturismo de impacto minimo
busca formas de turismq que degraden atn menos el ambiente
(caminatas, excursiones a parques sin infraestructura, campamentos
méviles, etc). Y finalmente, el turismo sensible al medio ambiente
elige su destino alld en donde las condiciones ambientales son
superiores. El ejemplo cldsico es la sustitucidén de las playas del

nediterrdnec por playas mas liﬁpias en el Caribe.

Los medios de transporte, infraestructura bédsica, etc. se
eligen tratandc de que su impactoc sobre la naturaleza sea minimo.

as
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Por definicién, el ecoturismo de minimo impacto no hace parte del
turismo masivo, y los operadores tradicionales nc sueieh ocuparse
de él. No obstante, en Europa, ylsobre todo en Alemania han surgido
pequefias agencias especializadas en ;ste tipo de vacapiones. Su
impacto sobre la oferta global del turismo es sin embargo muy

pedquefio.

El turismo sensible al medio ambiente, por el contfario, debera
presentar, sequn Jenner y Smith, las mayores tasas de crecimiento
en los 90, al tiempo gue el turismo no sensible al ambiente debera
concentrarse, cada véz méds,. entre la poblacién de nis hhajos
ingresos, es decir, en los segnmentos de la demanda mas sensibles al

precio.

Los autores presentan cifras interesantes sobre el‘desarrollo de
estos tipos de turismo que se reproducen en el Cuadro 41. Estos
resultados se aproximan bastante a los reportados en OMT/PNUMA,
1992, en donde se estima un ingréSO‘del turismo relacionado con la
naturaleza de 12 billones de délares en 1988, Unicamente para los
paises en desarrollo. Como evidencia adicional de la importancia
de las éonsideraciénes ambientaies en el désarrollé del turismo,
Jeqner y Smith presentan el resultado de una encuesta réalizada a
turistas en Bélize, Costa Rica, Rep. Dbminicana, Ecuador y México

/

y de la que se deriva que équellos turistas cuya razén para la



tuadro 41: GASTOS EN DIFERENTES TIPDS DE TURISHD NATURAL

Turizas Ecoturizmo
sensible al de srnino
medin anbiente tcoturiseo impacto

{mil nillones US%}  (sil millones US$) fmillones 5%}

1980 10.0 4,0 25.0
1981 11.5 4,0 26,0
1982 12.0 4.0 27.6
1983 14,0 4.6 28.9
1984 17.0 - 4.5 32,0
1985 0.0 5.0 35.0
1986 75.9 6.0 45,0
1988 45,90 2.0 B

1989 3,8 16.9 100.9

fuente: Jenper, Smith {19921.
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visita fue la visita de parques y 4reas protegidas fueron también
aquellos que més-éastaron durante su estadia®’. |
Este cambio en las preferencias de los turistas se refleja también
en la oferta de destinos. Una encuesta a operadores alemanes en
1987 mostré que el 25% estaba incorporando consideraciﬁnes
ambientales en su ética corporativa, es decir que'no atienden
destinos que no se cumplan con ciertos requisitas ambientales; el
33% introdujo elementos ambientales alli en'donde esto resultaba en
mayores ganancias; el 14% sélo involucraba este tibo de elementos
cuando erén obligados por la ley Yy s6lo el 23% ignoraba

completamente el tema ambiental.

Los parques nacionales y las dreas protegidas son el recurso por
excelencia para la promocién del ecoturismo. Estos, sin embargo,
. 86lo pueden ser offecidos al piblico dentro de limites bien
establecidos si no se quiere poner en peligro su supervivencia.
Desde un punto de vista econdmico,. él problema consiste en
encontrar el nimero éptimo de visitantes y actividades comerciales
en estas dreas de modo tal gque éste no distorsione el equilibrio

ecolégigo.

38 Jenner, Smith, 1992, p. 6.
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Tal como anota OMT/PNUMA (1992) esta tareé, que es felativaménte
complicgda, reporta no obstante su complejidad grandes ganancias.
Entre 'otros problemas a resolver, el documento enfatiza la
necesidad de definir mecanismos que permitan a la poblacién local
participar en el desarrcllo y la proteccién‘del drea, de determinar
el grado de uso compatible con el equilibric ecolégico, de
optimizar la capacidad administrativa de las zonas, de definir el
tipo v el nivel adecuados de infraestructura y de proveer a los
visitantes con informacién necesaria tanto sobre los atractivos de
drea como de las reglas de comportamiento a seguir en la misma y,
finalmente, de disefiar un eséuema de precios que repres;nte para el

parque recursos financieros suficientes para su mantenimiento*.

El ecéturismo de minimo impacto fcategbria en la cual se incluye a
los parques naturales) es de enorme importancia para la industria
turistica de muchos paises. Kenya y Rwanda en Afriéa,‘Nepal e
Indonesia en Asia y Ecuador en América Latina, por ejemplo, basan
una partehsignificativa de gﬁ desarrollo.sectorial en este tipo de
turismo. Ecuador y:Kenya son, de otro lado, ejemplos interesaﬂies

de la fragilidad de los ecosistemas al turismo y, andlogamente, de

a0 El documento enfatiza el factor social. Con frecuencia,
grupos minoritarios habitan en Adreas protegidas. La insercién de un
miméro importante de turistas en estas dreas puede, generar
respuestas negativas, debido a problemas de comportamiento de parte
de los turistas.
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la sénsibili@ad del turismo al deterioro ambiental {Jenner, Smith,.

1992)

Durante'lds aﬁbs 80 el turismo a la isla de Galépagos aumentd de
manera impfesionante..En 1987 ellnﬁmero de visitantes crecid a tal
punto que'el.sistema comenzé a dar drésticés indicios de colapso.
Aunque el gobie;no‘ ecuatoriano redujo seriamente el numero de
visitantes permitido en la isla, observadores temen que el limite
no haya 51do estab1e01do correctamente lo que da .pie a serias
preocupac1ones sobre 1la superv1ven01a del- hébltat del lugar

(OMT/PNUMA, 1992, p. 12).

En ﬁenia, fauna y:turismo se hallan en peligro pues uno de los
mayorés atractivos turiéticas del pais, los animales africanos ﬂan
comenzado a alterar sus habitos ae reproducciénly a.dar muestras de
stress debidas al excesivo ntimero de visitantes qde constantemente

los rodean®.

Pero si estos son ejemplos contundentes de la fragilidad de los
ecosistemas, los ejemplos que se presentan a continuacidén dan una
idea del enorme potencial econémico de esta clase de turismo. Los

grandes parques de Estados Unidos Yy Canadd son el destino de

, . .

e Kenya es asi mismo un ejemplo interesante de 1la
sen51b111dad del turismo a la opinidén piblica. La industria ‘del
turismo comenzé a declinar cuando 'se hizo publico que en los
pargues nacionales estaban matando elefantes (Jenner, Smith, 1992).
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millones de turistas cada afio. En 1985, 167.5 millones de
norteamericanos participaron en alguna actividad recreacional'
ofgdhizada alrededor dé la fauna (caza, pesca, buceo, observacidén

de animales) (OMT/PNUMA, 1992).

Dada la riqueza colombiana en recufsos naturales muy diversos esx
sorprendente que el pais no haya sabido manejar este activo més
cuidadésamente ni haya procuradO'fomentaf el acceso de visitantes
a dreas dotadas de enormes atractivos naturales. La eva1uaéi6n de
la CNT* es un primer paso importante en la recoleccidén de
inforﬁacién sobre la oferta disponible. El Inderena también viene
desarrol}gﬁdo planes sobre parques y dreas protegidas en los gque el
papel de turismo es considerado. Sin embargo aun falta el
desarrollo de un plan integrado de maneijo y conséervacion de parques
y un andlisis sistemdtico de la capacidad de uso de las distintas
dreas y del tipo de infraestructura_ adecuada a ellas, como

prerrequisito fundamental para el desarrollo de este gran potencial

turistico nacional.

2 CNT (1992):. En este documentoc la éorporacién presentd un
inventario de atractivos turisticos en el pais el cual se utiliza
en el Capitulo 6 de este trabajo.
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Resumiendo, la promocién futura del turismo debera tender a:

- vincular a Colombia a circuitos establecidos, como es el caso
del Caribe, para lo cual su oferta deberd adecuarse siguiendo
de cerca la identificacién de mercados implicitos en 1la

politica de estos paises y/o,

- Esforzarse por promover paguetes colombianos pues los destinos
unicos {ej: el turismo de playa) tienden a perdér importancia.
Dado el cambio estructural en los gustos y el disefio de las
vacaciénes -la mayor individualizacidén, la posibilidad de unir
diferentes médulos para édecuar‘ la oferta 'a diferentes
demandas— segmentos éspecificos de mercado‘pueden crecer nés
rapidamente gue el promedio sectorial. Estos segmentos son
considerados generaimente como menos sensibles a diferencias
en precios que el turismo masivo que Colombia actualmente estd
atrayendo. Sin embargo, este turismo exige mayores estdndares
con respecto a la calidad del servicio, la organizacién y la
diversidad de la oferta. Es el caso de la inclusién del caribe
colombiano al circuito cariﬁeﬁo traéicional, que como el caso
venezolano demuestra, puede ser de gran rentabilidad. E1l
turismo de deporte, en particular el de buceo, puede ser de
interés para Colombia si el pais logra oﬁtimizar el uso de sus

recursos.
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- Caonceder especial importaﬁcia a la relacién medio-ambiente
turismo, tanto como factor de atraccién en si mismo, como-
porque el descuido de la misma deberd afectar a todo el
turismo en su'conjunto, no solamente al éco-turismo. Este
dltimo, asi como el turismo sensible al medio ambiente, puede

ser otro segmento con-alto potencial en Colombia..

- Diseflar estrategias especiales para atraer segmentos
especificos de poblacién, como es el de los jévenes.rEste
segmento, en- particular, tiene el doble atractivo de
constituir un cémino.hécia la desestacionalizacién del sector,

como el de constituir una inversién importante en la promocién

del turismo futuro.

En la s;ccién gue sigue, este andlisis cuélitatiVO se complementa
con una identificacién de aquellos mercadqs en los cuales la
promocién colombiana debera ser més rentable{ dados sus patrones de
consumo y las tasas de crecimiento esperadas de su gasto en

turismo.

I¥. EVOLUCION DE LOS MERCADOS Y ESTRATEGIA DE PROMOCION EN

COLOMBIA

En este aparte se distinguen tres dimensiones fundamentales gque .

inciden sobre la demanda internacional de turismo: 1. E1 volumen de
£ ‘ .
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la-demanda potepcial: 2. La orientacién hacia el turismo.doméstico:
o la propensién a viajar ai extgrior;‘y, 3. La intensidad de|ia
demanda, que mide el-gasto gue realizan en el exterior los turistas
de cada pais.

El nmejor mercadoipafa los bienes turisticoé—de un pais serd aquel
en donde la pbblacién presente las mayore; propensiones.a viajaf y
la mayor propensién a consumir los servicios ofrecidos. En el otro
extremo, un mercado con propensiones bajas a viajar y a consumir
servidios constituye uh mercado dé-pocb interés para el desarrollo
del sector. De a111 la 1mportanc1a del anéllsls de los distintos
mercados el cual debe ayudar a optlmlzar el esfuerzo promocional

del turismo nacional.

El andlisis de esfas dimensiones - se presenta como sigue: En ﬁn
primer paso, se analiza cémq- se relacionan las variables
presehtadas en los Cuadros 36, 37 y 38, con el volumen, ia
intensidad y la orientécién del turismo; en un segundo paso, las
variables mas fuertemente relacionadas‘con cada una de ellas son
identificadas; Y finalmente, en un tercer paso los-diétintoé
paises .0 grupos de paises' se caracterizan de acuerdo con su

situacién dentro de cada una de las dimensiones en cuestién.

Tal comc se muestra en el Cuadro 42, aungque las diferentes

. L] U . L
caracteristicas del turismo -como son la propensién a gastar mds o



CURBRD 42; COEFICTENTES BEL AWALISIS BE LOS FACTORES

Variables

BETTUR
NGCHE
T0TVIA
VIAH.ARG
VIAEXCAP
NOCEXCAP
BSTPIE
GSTNOCHE
BSTVIA
KOCHYIAS

Fattores

- DOrientacien

Yolumen

0.316
§.275
0.262
0.263

0.01
9.003
0.022
8.079
0.067
6,012

Hacia
Turisao
Jonestico

0.90%
-0.043
-0, 107

0.0%3

-(.41
-0.402
-0.373
-0.00%

0.639
-0.027

Intensidad

0.11
0.017
0.013
0.048
0.013
0.024
0.439
9,364
0.332
8.291

Notas: GSTTUR: Gaste en turismo; NGCHVIAY: Moches por viajes.
HOCHE: Noches de estadia ; TOTVIAS: Total de viajes al exierior

VIAJLARG: Viajes de itargo trayecio; VIAESEAP: Viajes al exteriar percapita

NOCEXCAP: Noches de estadia percapita; BSTPIB: Basto en turiceo como % del PIR
GSTNGCHE: Basto en turisso por noche; §STVIAJ: Gasto de los turistas por viaje
HOCHVIAJ: Noches por viajes. '

Calculos: FEDESARROLLO
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menos por viaje, a viajar mas o menos al éxterior, a viajar por
perfodos mds o menos largos- se encuentran en algunas instancias
relacionados muy de cerca, las mismos no siempre van de la maﬁo“.
Por ejemplo, un gasto alto en turismo -a nivel nacional eété
relacionado de cerca con un ntmero alto de!viajes por turista,. con
viajes a lugares‘distantes y con un alto nimero de pgrnoctaciones
de nacionales en el exterior; 8in embargo, no hay ninguna relacidn
entre esta variable y-un alto gasto por viaje o por noche, el
nunero percdpita de viajes al exterior, el nimero de noches pasadas
en el extranjero por persona o el gasto en turismo.como-porcentaje

del PIB.

En otras palabras, no puede deducirse que los turistas provenientes
de paises con un alto gasto agregado en turismo sean como
individuos grandes consumidores de servicios o que gasten altas

proporciones de su ingreso personal en esta actividad.

Con respecto al gastoc por viaje, se observa s6lo una débil relacién

entre esta variable y el gasto por noche y el nimero de noches por

3 La primera parte del cuadroc muestra los coeficientes de
relacién entre las distintas variables estimados por Edwards. Un
coeficiente alto implica una alta relacidén entre las variables’en
cuestién. La segunda parte del cuadro muestra los "coeficientes de
rango de Spearman®. A diferencia del anterior, los coeficientes
miden la relacidén entre rangos de variacién de las variables, y no
entre sus niveles.



106
viaje, pero una relacién negativa entre ella y el nimero de viajes
percdpita y el nimero de pernoctaciones totales en el e*terior.
Ello refleja la situacién de la poblacién de Arabia Saudita, por
ejemplo, pais cuyos turistas muestran un alto nivel de gasto por
noche; pero en el.qué solo una pequefia proporcién de la poblacién

estd viajando.

Los coeficientes de relacién por rangos confirman-estos resultados.
Ellos muestran, adicionalmente, que altos gastos por noche y por
viaje y mds noches por viaje estdn negativamente relacionadas'con
el nurero total de viajes percdpita pero positivamente con el
minero de viajes al exterior por persona. En otras palabras, la
poblacién de paises con una alta relacién de gastos por viaje,
viaja menos que la de otros paises pero este comportamiento afecta

al turismo doméstico y no al turismo egresivo.

Las estadisticas confirman pues la hipétesis segin la cual las
diferentes dimensiones (volumen, orientacién e intensidad) reflejan

diferentes aspectos de la realidad del turismo.

El Cuadro 43 presenta las diez variables‘que estén determinando las
tres dimensiones de la demanda'por turismo en el mundo. 1. El gasto
nacional en turisﬁo (GASTUR); 2. El numerc de noches pasadas por
‘nacionales en el exterior (NOQHE). 3. El nimero total de viajes

realizados por los nacionales de un pais hacia el exterior



CUADRG 43: COEFICIENTES BE CORRELACION

#atriz de Coeficientes de Correiacionh de Pearson

GSTTUR NOCHE  TOTVIA VIMILARG  VIAEXCAP NOCEXCAP GSTPIB  GHTNOCHE BSTVIAJ NOCHVIAS

BSTTUR i

KBLHE 0.786 1

TOIVIAL 0,860 0,549 i

VIAJLARE  0.822  0.967  0.842 {

VIADKEAP  -0.000  -0.307  -0.02% -0.225 i

HOCEXCAP 0,072 -0.279  -6.003 -0.303 0,537 i

BSTPIR -4.227 0,33 -0.10% -0.22% .82 0.7 H .

GSTNOCHE  0.007 6296 -0.119 0.183  -0.485  -0.362 -0.418 i

BSTVIAL -0.39 0,241 -0.142 0,197  -0.801  -0.44% -0.1M 4.871 i
NOCHVIAF -0.283 -0.23 -0.317 -6.29t 0,200 Q.16 0,33%F 0232 - .Dbh i

flatriz de Coeficientes de Correlaci®n de Spearman

BSTTUR NOCHE  TOTYIA] VIAGLARE  YIAESCAP NOCEXCAP. 65TPIR  BSTNOTHE BSTVIAY  NOCHVIAd
GSTTUR i

NOEKE .844 1 :

TBTVIAL .77 0.663 t

VIAILARE  ©.B36  0.90% 0731 1

VIAEXEAP 0,247 -0.836 -Q.179 -0.3 1

ROCEXCAP  -0.232 -0.334 -0.33% -8.62 0,648 i

6SIPIR -0.407 ~ -0.619  -0.178 -0,319  0.428  0.128 14

BSTHOCHE  0.385 0,803 0.071 0.533 -0.713  -0.4B4 -0.498 i

BTVIR 4,268 0.411 -0.03 G461 -0.326 -0.4682 -0.20% 0977 1
HOCRVIAD  -0.197 0,772 -0.845 -0,333 ¢.05  6.281  0.011 6,792 0.383 i

Calculos: FEDESARROLLD
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(TOTVIAJ); 4. El ntmero de viajes de larga distancia (VIAJLARG); 5.
El numero de viajes realizados al exterior percédpita (VIAEX&AP). 6.
El numero de noches en el exterior'percépita {NOCEXCAP}. 7. E1
gastq en turismo como proporcién del PIB. 8. El :gasto por noche
(GASNOCHE). 9. El gasto por viaje (GASVIAJE). y -10. El ndmero de

noches por viaje (NOCHVIAJE).

Los coeficientes que aﬁarecenlbajc las colunnas marcadas "Volumen",
"Orientacién" e "Intensidad", muestran 1é,importahcia de cada una
de las variables descriptiﬁas en cada una de estas tres
dimensiones. El1 volumen de la demanda esta definido por las
variables gastao total del pais en turiémo, total de noches de
nacionales pasadas en el exterior, el nuimero de viajes al
extranjero, y la variable "viajes a larga distancia" gque también
presenta ﬁn-coeficiente significétivo en esta columna seguramente
por su impacto soﬁre el gasto fotal del pais en turismo (entré mas
distante-ei destino mayor debe ser el gasto incurrido. Nétese que
se trata de gasto en servicios distintos a pasajes). Las demds

variables no juegan ningun papel de importancia en esta columna.

Los coeficientes significativos en la dimensién que hemos llamado
"orientacién™, son el nimerc de viajes y el -nﬁmero de noches
percédpita en el exterior y el gasto como proporcién del PIB. Los
signos negativos sefialan que la' propensién hacia el turismo

doméstico es mayor entre los paises que menos gastan en turismo.
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La intensidad, estd determinada por el gastb_por viaie y por nbche
que es mayor—en aquellos paises en dOnde el.gaéto en turismo como
proporcién del PIB es mayor. |
cdn estas dimensidﬁes asi especificadas, se procedié a agrupar a.’
los paises en cuatro segmentos diferentes segin si, en cada
dimensidén, estos preséhtabanivalores muy altbs, alto#, medios o

bajos para eliconjunto pertinente de variables. Los resultados del

ejercicio se presentan en el Cuadro 44*.
Tres grupos de paises pueden distinguirse:

- . Estados Unidos y Brasil, que tienen un pequeno segmento de
consumidores. con muy alta propensién al gasto.

- Los paises del sur de Europa; Mé#ico,.Argentina y Canadd gque

tienen unq-baja propensiéﬁ al gasto y una‘baja (rglativa-a la

"de los otros paises) propensidn a viajar al exterior (o una

mayor propensidén al turiémc_@oméStico).
- Los paises 'del norte de Europa con una baja propensién al
- . gasto (exéepto el Reino Unidé) pero una alta orientacidén hacia

el turismo egresivo.

44 El andlisis se restringe a paises europeos y americanos.



Cuadro 44; CLASIFICACION DE PAISES SEGUN SU PARTICIPACION EN EL TURISHMO HUNDIAL

Roy alta SR
flepania

Alia Japon

Hediz Reino Ynido
Francia
Canada

Baja “Depas -
Paises

frientacion hacia
Jurisgo al exterior

Intensidad

Suiza

frabia Sau.
Hong Kong
~ Kumait

Europa
del Horte
y Central

LISA
Canada
Francia

Euro. del Sur

&, Latina
Demas
Faises

Arabia Sau.

Hsh
Brasil
Kuwait

Reino tnido
P. Bsiaticos

Grecia
Europa
Canada
Hewico
frgentina

Fuente: . Edwards, R, {199Z).
Cairulos: FEDESARROLLG,
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Esta agrupacién de paises es ﬁuy util para priorizar la accidén
promotora colombiana si la misma se analiza conjuntamente con las
tendencias del crecimiento del gasto en turismo por ﬁais que se
presentan en el'Capitulo 3. Elfsiguiente esquema recoge éstos dos

resultados:

- ~Grupo 1: EE.UU. y Brasil. En este grupo importa muchisimo
destacar el poteﬁgial turistico brasilefio. El segmento del
mercado en el pais es pequefio, pero se-trata de una poblacién
con una alta propensién al consumo de servicios turisticos. El
mercado brasileﬁo, adicionélmente, deberd crecer de manera
importante en el futuro mediato. El césé de FE.UU. es menos
interesante para Colombia. Primero, la década de los noventa
seréa adveréa al crecimiento"del_turismc de este pais. Segundo,
la situacién de orden piblico colombiana afecta de manera ﬁuy,
especial este mercado. En la actualidad, solamente los viajes
de negocios de los EE.UU. son importantes'para el pais. El
turismo privado,.se halla frenado por 1la politica del
Departamento del Estado que - declara Colombia como pais
inseguro, a lo que se debe sumar que las asegufadoras
norteamericanas no estdn cubriendo el turismo en nuestro pais.
Sin cambios importantes en estas condiciones no cabe‘esperar

aumentos en el turismo desde los EE.UU. *

- Grupo 2. Los paises del sur de Europa, México, Argentina y

Canadd: Este grupo, que presenta un menor gasto por viajes y
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una menor propensién al turismo egresivo que el anterior no
debe descuidarse, sin embargo, dado el alto crecimiento
proyectado para el futuro mediato.

Grupo 3. Los paises del norte de Europa: Se enéuentran entre
los que menos gastan por viaje (salvo el Reino Unido) pero
entre los que mds viajan al extranjero. Se trata de paises en
"los que el turismo crecerd, particularmente hacia el Caribe.
El crecimiento esperado serd mas por él lado del gasto gque por

el lado del numero de turistas.

Para Colombia, la creciente demanda létinoamericana es de especial
importancia. Los resultados del andlisis recomiendan focalizar la
accién promotora en México, Argentina, Brasil y quizd CcChile.
Ninguno de estos paises presenta en la actualidad.un gasto agregado
en turismo muy grande, pero en ellos cabe esperar un crecimiento
rdpido de la demanda, sobre todo en Mé#ico y Argentina. El caso del
Brasil es interesante pues aundue no-es un pais con alto numero de
'viajes pefcépita, si es uno en donde quienes viajan tienden a
gastar bastante. La proximidad cultural, la ausencia ae barreras de
lenguaje, ¥ una menor sensibilidad a problemas de seguridad, hace
mas fdcil para estos turisﬁasfviajar por Colombia y debe, en

consecuencia, facilitar el éxito de las politicas de promocién.

En segundo orden de importancia, pero autn con un potencial

importante, cabe destacar los mercados del sur de Europa y de
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Canada. Tanto Italia como Espana deberdn ver cfece; su gasto en
turismé relativamente fépido, mds rdpido, por lo mencs, gue los
paises del norte de Europa. Valdria pues la pena tratar de explotar
la proximidad cultural con Espana para profundizar en este mercado.
Con respecto a Canadé( Colombia yé ha desarrollado un mercado en
ese pals -entre consumidores de ingresos’medios— que deberd seguir

creciendo en el futuro.

Con'réspecto a los Estado Unidos, el futuro no es promisorio y no
debe esperarse una rentabilidad muy alta de esfuerzos de promocién
en este mercado. Primero, se trata de un mercado con crecimiento
moderado, bajo sobre todo en lo que respecta a viajes de largo
trayecto. Segundo, la competencia de ﬂéxico y el Caribe es muy alta
pues estas dos regiones se hayan bien establecidas en los EE.UU..
Y finalmente, y quizd la mdAs importante de lés razones, las
barreras de entrada, como las decisiones del departamento de Estado
‘'de declarar .a Colombia pafis inseguro y la practica de las
aseguradoras norteamericaﬁas de no cubrir los viajes en el pais,
imponen un serio limite al posible desarrollo del turismo desde los

EE.UU. hacia Colombia.
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ITI. LA POLITICA DE PROMOCION HASTA EL PRESENTE: PRINCIPALES

DEBILIDADES

El cdnéenso general ubica el principal problema de la promocién
turistica colombiana en la insuficiencia de los recursos ; ella
destinados. Aungue se vienen realizando esfuerzos de promocién
oficial a nivel internacional, ésta alin se mantiene en niveles muy
reducidos y continda asignandose en forma dispersa. En 1992 el
présupuesto &e promocién del Ministerio de Desarrcllo, para ser
ejecutado por la Corporacién Nacional de Turismo, fue US$1.5

millones, ¥ en lo presupuestado para 1993 se le asigné una partida

de US$1.36 millones.

En relacién con el nﬁmeré de turistas, el esfuefzo de promocidn que
estd efectuando el pais es ain muy limitado, ya que implica un
» gasto aproximado de US$1.9 por turista, que se encuentra muy por
debajo de los patrones internacionales y de los paises con los
cuales compite el turismo‘colombiano.'Por ejemplq, el gasto de
promobién oficial en México es US$7.1 por turista, en Venezuela.

Us$l.8.

La asignacién de los ;ecuréos de promocidén ha carecido de criterios
de eficiencia. En principio, el gasto de promocién por regiones
deberfa distribuirse de tal forma que se maximizard el ingreso
turistico del pais. Tal cosa, a su vez, requeriria que el esfuerzo
marginal de promocién rindiera el mismo resultado en términos de
ingresos turisticos adicionales de cada péis. Por supuesto, es

dificil llevar este principic exactamente a la prdctica, pero de €&l
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se deducen algunos elementos de juicio que deben tenerse en cuenta.
En primer lugar, es preéiso tener en cuenta qué si la actividad de
promocién rinde rendimientos - crecientes - a escala, como es
presuﬁibie, es deseable concentrar los recursos, en, vez de
distribuirlos por partes iguales de acuérdo con el flujo de
turistas. En segundo 1ugar,.debe tenerse en cuenta que si el pais
busca maximizar los ingresos turisticos y no necesariamente el
ninero de turistas, el gasto de promocién por turista debe ser
mayor én los paises cuyos turistas tienen un potencial de gasto
mayor en Coloﬁbia. En tercer término, deben dirigirse mayores-
recursos de proméciéﬁ a los mercados donde son altas las
posibilidades de 1lograr un nimero apreciable de turistas
adicionales. Escala, capacidad"de gasto, y potencial de nuevos
turistas, son, asi, tres criterios claVeS‘pa:é la asignacion de los

recursos de promocién.

-En el Cuadro 45 se presentan algunos indicadores del gasto en
promocién por paises para 1992. No es claro que los criterios
anteriores se estdn respetando. El criterio d; escala regueriria
que los paises con mayor participacién en el turismo recibieran una
asignacién de promocién mas que proporcional. Este no es el caso.
1o que esté ocurriendo es que:paises como Espafia, Panamd, Costa
Rica, Inglaterra y Alemania estdn recibiendo cada uno més del 6% de
los recursos de promocién, cuando su nimero de.turistas no llega en

ningin casc al 2% del total (menos de 16.000 turistas por pais).



Eue.xdro 45: INDICADORES DE GASTD EN PROMDDION. 1992

Distri, dei Gasto de

Losto de fasio de Pramotion
Turistas Distr, de Prosocion Prosocion por turista

Pais Kiles los turistas {piles US$) i {Us$)

Yenezuela 33,0 48.3 - 499,714 34.4 ¢.8
Ecuador 145.0 i7.8 756547 o167 1.5
54 138.0 6.9 86,379 . 3.3 0.3
Peru 9.4 3.6 34,377 2.2 1.5
Canada R ] 2.5 3.123 9.2 0.3
Espana- ' 15,7 1.9 271.75¢ 13.7 17.7
Panama . . 13.7 1.9 152.474 7.3 3.7
Costa Rica 14,0 1.7 138.509 6.7 9.9
firgentina 1.7 1.3 44,384 2.2 4.2
Brasil 9.3 1.2 0.0% 0.0 - 0.0
Inglterra 8.0 6.9 104,604 - 7.4 19,3
Alemania _ 1.6 0.9 184,437 9.4 24.2
Franciz 7.1 £.8 $0.587 . 4.3 i2.8
Dolares B14.5 00,0 20323689 - 1900.0 2.5

Notas: las cifras en pesos se convirtieron 2 la tasa de $700 por dolar.
Fuente: Hipisterio de Desarrolln. Bireccien de Turisno,
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Como resultado, el gasto por turista es, en estos casos, superior
a los. US$6, cuando los mercados importantes para el turismo
colombiano estan recibiendo sumas cercanas o inferiores a-un délar
por turista. Tampoco es claro gque se esté promocionando més los
mercados cdn mayor_capacidad-de gasto turistico en el pais, ya que
tal cosa éxigiria.proﬁover nis fuertemente en términos relatfvos a
Estados Unidos que, por ejemplo a Ecuador”.iFinalmente, no existe
una estrategia de promocidn ﬁara promover el‘turismo en los paises
y en el tipo de turistas dé mayor potencial inmediato, vale decir
los turistas comerciales,rque por la apertura internacional y los
acuerdbs internacionales, vendrén cada vez al pais en mayores
numeros, procedentes de Venezuela, Estados Unidos, y posiblemente

‘México.

Segiin rubros de promocién también pueden apreclarse deficiencias
serias de asignacién. No se dispone de estudios de impacto de los
diferentes rubros para determinar si la distribucién es o no
adecuada. Sin embargo, ¢s notorio que auﬁque a Europa se destina el
47.9% de los gastos de promocién, y que es alli donde se encuentran
los dos agregados turisticos del pais (gue absorben el 14.1% de los

‘gastos de promocién), sélo se destinen a este mercado cuantias

45 El Plan de Promocién del Ministerio de Desarrollo para
1993 tiene en cuenta para la distribucidn por regiones el gasto
per-cdpita diario de 1los turistas - seqiun los indicadores
internacionales disponibles. Sin embargo, estos gastos per-cédpita
no reflejan el tipo de turista que ingresa a Colombia proveniente
de esos paises.
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infimas de material grdfico y audiovisual {véase el Cuadro 46). De
hecho, en una encuesta realizada entre los principales operadores
europeos se encontré que ningunoc de ellos poseia material impreso
sobre Colombia*®. Algo semejante oéurre-en la promocién en América
Latina, gque absorbe porcentajes importantes de 1los gastos de
campafias publicitarias, misiones comerciales y viajes de
familiarizacién, pero no de material grdfico. De esta manera, no se
estd logrando un efecto de reforzamiento entre los gastos por
rubros en las distintas regiones, como seria necesario para elevar

su eficiencia.

La eficiencia en la asignadién de los recursos de promocién podria
elevarse también si algunos gastos fueran 6ompartidos con las
empresas del - sector. En principio, todo gasto que promocicne
destinos especificos en Colbmbié deberia ser cubierto al menos
parcialmente por las empresas del sector. Dentro de esta categoria
caben los viajes de familiarizacién, la participacién en ferias
internacionales y las misiones comerciales. La participacién en las
costos és deseable.no s0lo para aumentar la capacidad de promocién
sino para Que su asignacién se efectie con ¢criterios claros de
réntabilidad.y eficiencia, que dificilmente pueden ser determinados

en forma abstracta y con criterios demasiado generales.

a6 Ministerio de Desarrollo, Direccién de Turismo, "plan de
Promocién, 1993". :



Cuadro 46: ASIGNACTON DE LOS GASTOS DE PRONOCION. 1992

Killenes de pesoe y porcentajes

Lias, hublicitarias
figregadse turisticos
Ferias

Kat. grafico y audio,

Viajes familiariza,
Misiones comerciales

Total

300.0 .
200.0

123.7
33.8
2.0

681.5

Suramerica

Valer 1 heriz.

33,46

1.7

1.5

47.8
1.6

39.8

Valor

26,0

n »
Lo B S I |

=]

£4.2

1 horiz.

- Centroamerica Total
y Caribe .
Valor % heriz. Valor 4 overti,
170.0¢ 15.4 926.0 6.1
- - 200,90 14,4
3.4 4,0 135.2 9.5
i6.5 11.8 §9.3 6.3
- - 55.0 3.9
- - 19.8 1.4
185.9 131 1422.7 160.0

Fuente: Bnisterio de Desarrcllo Ecoromico. Direccion de Turisso.



fuadro 47+ INVERSIGH EN PROKOCION HACIONAL

1992 &/ 1993 %/

Convenio )

San fingres-Intercaribe 53,000,000

Promocion en antiguos ]
Jerritprios Nacionales 43,000,000 20,000,000
Turispro ecologico 73,107,643 39,000,000
Public., y eventos nal 87,972,437 100,000,000
Senalizacion turistica 95,129,683 39,000,900
Fondos Mixtos : 140,000,000
Bogota ' 8,000,000

Lartagena B 600,000

Yalle 6,000,000

Santa Marta 8,000,000

H. Santander 8,000,000

San Andres 4,000,000

Rizzralda 8,000,000

. Sucre : &, 000,000

Atlantico ' 8,000,000

Teiima 6,000,000

Caldas  §,000,000

Cauca b, 000,000

Cesar 8,000,000
.Choto 5,000,000

Cordaba 8,230,000

Huila 8,430,000

Buajira 5,020,000

Heta 8,300,000

Naring 8,000,000

Buindip 3,000,000

R. Lentral . 2,000,000

fiedellin ‘ © 5,000,000

Subtotal 301,209,983 340,000,000
Material grafico v audiov., 202,438,490 160,000,000
Total 703,658,473 309,000,000

Notas: 1§/ El dato corresponde a total cofprometide al cierre del ang
que incluye lo ejecutado + las reservas,
13/ El dato corresporde a la inversion presypuestada,
Fuente: Corporacion Hacional de Turismo. Presupueste.
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Los anteriqfes probléﬁas gue se presentaﬁ en la_asignaciéh'dé los
recursos defpromociéﬁ intérnacional, que lé féstan eficiencia,
también éplican a la asigéacién de los_iimitadds'recursos para la
prbmocién nacionaI, la cual ascendié a $704 millbnes en 1992,
siendo los rubros de mayor asignacién el de materiales gréficos y
los fondos mixtos de promocidén. Para -el_ presente éﬁo, el
presupuesﬁé asiénado fue _réducido en’ .$203 millones, lo qgque
reqﬁeriré de la éplicacién. de criterios eficieﬁtes para su
diétribucién, que reflejen continﬁidad’en los programas que sé.han
venido ejecﬁtando, como es el caso de los fondos mixtos de

promocién (Cuadro 47).
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Capitulo 5. ORGANIZACION INSTITUCIONAL DEL TURISMO EN EIL MUNDO

La idéa deé un Estado omnipresente, garante del buen funcionamiento
de la sociedad, equitativo y eficiente, ha ido cediéndole terreno
a una cohcepcién nés modesta del podef estatal, segun ia cual su
labor debe restringirse més bien a arbitrar aquellas situaciones,
escasas segin algunos, mds frecuentes seglin otros, en las que
fallas del mercado llevan a los agentes a producir resultados
subéptimos desde el punto de vista del bienestar general. La
controversia actual, de hecho, se centra en la delimitacién de los
espacios de accién del Estado pero ni ain el mas estatista abbqaria
por lg permanencia dei estado paternalista qué hasta hace unos afos

dominé la organizacién del poder puiblico en el pais.

Curiosamente, este resultado, que confiere mayor libertad de accidn
al sector privado, ha sido generado por el sector piblico y es en
torno a su gestidén que el debafé se ha centrado. La respuesta de
los gremios ha sido poco clara y es evidente, para ellos mismos,
que la nueva situacién, aunqgue aplaudida, pues responde a ;
inquietudes-magifestadas de tiempo atrias, paradéjicamente los toma

por sorpresa.

El caso del turismo no es ajeno a lo anterior y la preocupacién
explicita de los agentes involucrados en el sector es, justamente,

la definicidén de un esquema de organizacidén que responda a la nueva
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realidad del pais y seé capaz de promover en forma eficiente a la
industria. En dltimas, la pregunta de cémo debe pfomocionarse el
turismo en Colombia en los afios venideros, apunta hacia el papel
que deben jugar los gremios del sector y cudl debe ser su relacién
con el poder piblico. En el caso colombiano, la nueva.concepciéﬁ
del Estado, ademds de implicar una nueéa defiAECién del papel
gremial por la via de la desregulacién de la industria, implica

cambios sustanciales en las formas de organizacién institucional

por la via de la descentralizacién.

Las siguientes lineas buscan aportar ideas encaminadas a la
definicién de la cooperacidn entre el sector piblico y privado para
la promocién del sector turistico, en un contexto de mayor

- protagonismo de los gremios y de las regiocnes.

En la primera parte de este capitulo se revisan algunas
experiencias internacionales en esta drea que son relevantes para
el pais. En la éegunda, las recientes reformas*” se analizan a la
luz de las lecciones deriVadaé para Colombia en la seccién

anterior<®.

+  yer capitulo 2.

e El aspecto financiero no se incluye en este capitulo pues
el mismo se trata en mds detalle en el capitulo 7.
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I. ALGUNAS EXPERIENCIAS INTERNACTONALES*

A. El caso mexicano™

La experiencia mexicana ha sido segﬁida de cerca por los agentes
involucrados en el turismo en Colombia y es seflalada frecuentemente
como el ejemplo del éxito en materia de fomento del sector. Las
cifras dan la razén a sus abogados: en 1la aécada de los 80 el
turismo receptivo mexicano aumento en -2 millones de personas
ubicéndose en algo mds de los 6 millones en 1989. En el mismo
periodo, Colombia pasé de recibir algo mds de un millén de personas

en 1980 apenas 700 mil en 1989.

En nuestra opinién, seria injusto adjudicar todo el‘mérito del
desarrollo turistico mexicano a la sabiduria de sus politicas de
promocién o a su esquema-organizati?b. Buena parte del mismo, de
hecho, debe explicarse en la vecindad de los Estados Unidos pais
gque participa con mds. del 90% ae las llegadas internacionales a

México. Sin embargo, sin quitar ni afiadir méritos a su esquema

40 La revisién de las legislaciones turisticas en México,
Venezuela y Repiiblica Dominicana, se basa en el trabajo de Aradjo,
Ibarra & Asociados Ltda ME i Co rativo Incentiv

Turisticos", Mimeo, Bogotd, 1991. Aqui presentamos un breve resumen
de dichas legislaciones. E1 lector interesado encontrarid una
exposicién ‘detallada en el trabajo mencionado. Para el caso
mexicano, véase ademds el anexo 1. -

80 Ver el Anexo I, para mayor informacidn sobre el caso
mexicano.
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institudional,. el caso mexicano si feviste. gran interés para
' Colombia, aunque no sea mis que por la magnitud del sector que
maneja y por la laréa experiéncia de este pais en. el manejo del-

turismo.

En el qnexo-a-este trabajo se presentan las conclusiones de la
Misién colombiana a México,;la-éual concentré buena parte de- su
esfuerzo en el estudio de la qrganizacién-institucionai del sector,
en el espiritu de derivér de ella lecciones aprovechables por -
Colombia. En esta seccién se reseﬁan’breVemeﬁte estaé enseﬁanzgs y

se discute someramente el esquema institucional mexicano.
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ORGANIZACION INSTITUCIONAL DEL TURISMO EN MEXICO

EJECUTIVO a EJECUTIVO ENTIDADES

NACTIONAL 1 _ FEDERATIVAS
—
|
! SECRETARIA DE SECRETARTA DE
ESTADO : : CREDITO
DE TURISMO '
[~=| SECRETARIA :
DE COMERCIO COMISION :
INTERSECTORIAL DE
TURISMO
.— SECRETARIA DE| :
URBANISMC
SECRETARIA DE| SECRETARIA DE -
1 RELACIONES COMUNICACIONES
EXTERIORES

La Secretaria de Estado de Turismo es el organismo encargado de la
planeacién y el fomento al turismo a nivel central. “El'ejecutivo
nacional lleva a cabo convenios con los gabiernos de cada uno de
los estados y a su vez, la Secretaria de Estado de Turismo suscribe
acuerdos con dichas éntidades federativaé, con la finalidad de
establecer las bases necesarias para una adecuada descentralizacién

de las acciones y programas a cargo de las entidades paraestatales
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de la administracién pudblica"®. Dentro de la Secretaria se
encuentra la Subsecretaria de Promocién, gue es el dnico organismo
del EStado encargado de la promocidn turistica nacional vy

extranjera.

La colaboracién con las distintas entidades que necesariamente
influyen en el desarrollo del sector se realiza a través de la
comisién intersectorial de turismo. Esta liltima estd conformada por
el titular de la secretaria de turismo, quien la preside, y por los
subsecretarios de las secrétarias de Gobernacién, Hacienda,
Comercio, Marina, Desarrollo Urbano, Educacién} Comunicaciones y

transporte, Trabajo, Reforma Agraria y Pesca. Las funciones de la

Secretaria se resumen en el Cuadro 48.

El otro organismo fundamental en el fomento al turismo mexicano es
el Fondo Nacional de Fomento al Turismo, FONATUR,‘quien se encarga
del desa:rollo y 1la consolidacidn de ceptros turisticos
competitivos y del otorgamiento de financiacién a la oferta
turistica. Por el momento, sin embargo, nos concentraremos en la
secretaria y, en particular, en la Subsecretaria de Promocién y en

la forma en la gque ésta realiza su actividad.

51

Aratijo, Ibarra y Asociados, 1991.
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Por el . lado dél sector privado; la .organiﬁacién del sector
~turistico se apoya en las dos grandes confede;aciones de camaras
gque tiene €l pais, gue son Concanaco Servitur (cOnfeéeracién de_
Cédmaras Nacionales de Comercio de Servicios y Turismec) y Concamin
(Confederacién de Camaras Nacionales de los sectores industriales);
Todas las_empresas que existen en el pais debén estar afiliédas a
las cédmaras (y a través de ellas a estas confederaciones). Las
camaras del sector 'tufismo. son varias, pasando por mhotéles,
agencias de viaje; "arrendadores de autos, AtranSporte aéreo,

restaurantes, etc.

Ademds estd la Junta Coordinadora de Servicios Turisticos, que
sirve exclusivamente para coordinar a las cémaras del turismo, que
estdn en una u otra confederacién. Esta Junta coordinadora es el

interlocutor del gobiernoc en la politica del sector.

Existen ademds 1las Jjuntas turisticas regionales. con labores
semejantes a nivel regional y que estdn tratando de desarrollarse

para hacer promocién regional.

Del andlisis realizado por la misién colombiana en México gueremos
destacar aqui los siguientes factores que explican el éxito del

esquema organizacional mexicano:
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1-. La concertacioén entre los sectores publico y privado, en virtud
de la cual las politicaé de promocién y los planes sectoriales
cuentan con el cénoéiﬁientb_sectorial en poder del sector privado
y el apoyo estatal decidido a planes aérobadqs y fomentados por el

estado.

2-. La importancia de la promocidén con la cual estén igualmente
comprometidos_gl sector publico y. el ;nﬁvado. En este ferreno
importa llamar la atencién no solamente sobre el esfuefzo
financiero invblucrado,‘sino sobre los mecanismos de pléneacién de
las campafnas. En particular, la participacién de 1las entidédes
federativas y del sector pfi;ado én la promocién de .polos
especificos. Esta forma de realizar la programacién permite un
mayor y mejor flujo de conocimientos sobre.los.atractivos locales

y sobre las condiciones de la demanda por estos servicios.

3-. Finalmente, la presencia de planes de desarrollo de largo
plazo, garantizada por 1la importancia gue el sector piblico esta
concediendo al turismo en México y gue se expresa claramente en la

capacidad de convocacién de la comisién intersectorial del turismo.
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B. Lecciones para Colombia

Cudles de estas experiencias son replicables en Colombia y en qué
medida se ajusta la actual organizacidn institucional del sector a

estas tareas?

Empecemos por el factor concertacién que es la variable clave del
éxito del esquema mexicano. Aqui, la situacién colombiana difiere
radicaimente_de la mexicana. En efecto, a diferencia de México,
Colombia no tiene una tradicién importante de concertacién y hay'
reticencia a la misma tanto de parte del sector piblico como de
parté del sector privado. El procesc de apertura y modernizacién
estatal ha abierto, sin embargo, 1e1 camino para un mayor
acercamiento entre los dos sectores y la importancia de 1la
boncertaciéﬁ comiénza a ser, por lo menos, tema de discusién en
amplios foros nacionales.
ﬁesta aun pér realizar un amplio trabajo en este terreno, buena
parte del cual deberi éorrér por cuenta del sector privado el cual
tendrd gue generar interlocutores validos -frente al Estado y
reorientdr la razdn de ser gremial. En el -caso especifico del
turismo, el principal problema se encuentra en la ausancia.en
Colombia de un espacio similar al de‘ias cdmaras de turismo en
México, éue sirva de catalizador de los intereses de los varios

gremios implicados en el desarrollo turistico y poseedores de
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informacién importante. En la actualidad " los distintos agentes
estdan funcionando de manera relativamente aislada. lLa colaboracién
mds estrecha entre operadores, hoteleros, restauradores, etc, no ha
sido necesaria hasta el momento, quizéd porque el tamano del mercho
no lo ha-exigido. Pero i la mira estd puesta en la generacidén de
un sector dindmico a nivel internacional,'la planeacidén sectorial
deberd pasar por el acuerdo entre las distintas empresas que

generan el turismo.

El Consejo Superior de Turismo es el espaci§ gue la nueva
organizacién del sector concede a la interaccidén entre el sector
publico y el privado, y por su jerarquia en el proceso de toma de
decisiones y planeamiento sectorial deberia ser un ente iddneo para
plasmar, en los planes de desarrolio,_1a_conjuncién de intereses

piblicos y privados por la que tanto se aboga en este trabajo.

En cuanto a la labor de promocién, la reestructuracién ée la CNT,
que concentra las actividades de la corporacién en 1la labor
promocional, deberd mejorar sustancialmente la capacidad de accién
‘de la entidad en este campo, siemprely cuando, una vez mds, el
sector privadé sépa transmitir, a ﬁravés de Conseljo Superior de
Turismo, los planes mds adecuados para la estrategia promocional a

nivel internacional.
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"En cuanto a 1la capacidad de convocacién del sector, la organizacién
actual la favorece de ma;era'notable con los siguientes dos
inétrumentos: primero, la nueva jerafqﬁia que se lo otorga al
ascender el manejo sectoriél a la categoria de viceministerio; y
segundo, el hecho de que al Consejo Superior de Turiémo se

convoque, ademds de al Ministro de Desarrollo, al Jefe de
Planeaciodn-Nacional con lo cual se abre la posibilidad para una
mejor coordinacién de las diversas politicas sectoriales que

afectan al turismo.

C. El caso venezolano

Segﬁﬂ se anotd en el capitulo sobre las féndencias recientesg del
turismo mgndial, el caso venezolano es uno de los més interesantes
en América Latiné por sﬁ_ habilidad para atraer turistas
internacionales pese a su, a primera vista, desventajosa posicién
geografica. En esto, Venezuela guarda una similitud mayor con
Colombia que con .México, pues al igual que nosotros debe salir.a
buscar  mercados distantes vy esforzarSE por lograr una
diversificacién importante de estos. La organizacién venezolana
difiere de la mexicana en varios aspeétos tal como se verd en lo
que siéue. Quizéd, el elemento mds destacable y que vale la pena
mencionar agqui, es lg mayor participacién del sector privado en la
definicién de la polftica turistica venezolana el espacio para la

cual se define de manera explicita, en la Ley.
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ORGANTIZACION INSTITUCIONAL DEL TURISMO EN VENEZUELA

MINISTERIO DE INFORMACION Y TURISMO

'CORPORACION'DE TURISMO DE “VENEZUELA

CONSEJO NACIONAL DE TURISMO

COMITE COORDINADOR DE ACTIVIDADES
TURISTICAS -

COMISION CONSULTIVA DE TURISMO

La Corporacién de TuriSﬁQ‘de Venezuela,,creada.én 1965; cumple dos
labores'fundamentales;'De una parte, es la entidad encargada de
coordinar y fiscalizar los-esfuerzos_realizados*en materia de
desarrollo turistico en el pais, provengan‘estos de-qrganismos
estatales o de la empresa privada. De-otra; actia como enfidad

financiadora en la concesién de créditos para operaciones de

interés turistico.

El esquema presentado, cuya reforma.se debate actualmente segin se
mostrara m4s adelante, descansa de manera muy importante'en las
actividades del comité coordinador de actividades turisticas. Las

funciones del mismo son:
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" La organizacién y reglamentacién de actividades‘turisticas,
sin detrimento de las funcidnes especificas encomendadas a
otros-organismos; el estudio y la fedaccidn del Plan Nacional
de Turismo y el asesoramiento en la elaboracién de planes
regionales'o sectoriales sobre la materia; el estudio ¥ la
proposicién de modificaciones legales y reglamentarias
relativas al turismo; la éjecucién de' los acuerdos vy
recomendaciones de las Convenciones Nacionales de Turismo; y
éualesquiera otros asuntos que le fueren encomendados por el

ejecutivo nacional, en todo lo relativo a la materia" (el

subrayado es nuestro).

El Comité estd ihtegrado por:. el Ministro de Fomento quien lo
preside; el Director de Turismo; el Jefe de la‘Ofiéina Central de
Planificacion de la Presidencia; el fresidente de la Corporacién
Venezolana de Fomento; el Presideﬁte de la Corporacidén Nacional de
Hoteles y Turismo; el Director del Instituto Nacional de
Capacitaciéh y Recreacién; el Director de Planeamiento del
Ministerio de Obras Publicas; el Presidente del Comité Directivo de
las Convenciones Nacionales de Turismo; ell Presidente de 1la
Asociacién Nacional de Agencias de Viajes; el Presidente de la
Asociacién de Lineas Aéreas; el Presidente de la Asociacién

Nacional de Hoteles y el Presidente de la Asociacidn Naviera.
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En adicién a este eje de planeacidén, que es en realidad el espacio
legal para que el sector brivado participe activamente en la
generacién de politicas ‘directrices del sector, 1la Comisién
Consultiva de Turismo ejerce la funcién de mediador y.coordinador
de los distintos poderes piblicos y pfivadgé. Con una participacién
més amplia que la del comité coordinador, puestoc que agui confluyen
todos 1los ministerios piblicos cuya actividad afeéta el turismo
(Crédito, Agricultura, Recursos Naturales, etc) la Comisidén cuenta
también con 1la representaéién' de los gremios de hoteleros,

operadores, aerolineas, etc.

La Ley Venezolana ademds de consagrar muy claramente el espacio de
accién del  sector privado determina para ééte obligaciénes
especificas de manera mas precisa de lo que ocurre, por ejemplo, en
la legislacién mexicana. Asi, en lo que hace a la prcmoéién, el
sector privado no sélo se compromete a colaborar con la Corporacién
en la promocidén turistica institucional, deﬁtro y fuera del pais,
sino que la Ley fija una contribucién minima para este propésito.
Dentro del artfculo gque establece las obligaciones de 1los

servidores del turismo, se lee, en efecto:

"Destinar, dentro de sus inversiones de publicidad, un
porcentaje minimo que oscilard entre el diez por ciento (10%)
y el cuarenta por ciento (40%j_para la promocién institucional

del turismo venezolano en el pais y en el exterior; 1la
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Corperacién de Turismo de Venezuela queda facultada para

fijar, mediante resoluciones, dicho porcentaje”.

Entre los benéficios de los integrantes del Sistema Turistico
Nacional, se cuentan: la concesién d la autorizacién para la
explotacién de Tecursos turisticos; la posibilidéd de obtener
financiamiento-,l créditos Yy finanzas para 1la realizacién de
actividades tqriéticas: pz"eferenci‘a, en igualdad de circunstancias,

para prestar servicios turisticos en la celebracién de congresos,

convenciones y ferias, organizados oficialmente.
° )

El proyecto de Ley de reforma contempla la creacién de ciertos
ordanismos en adicién a los anteriores. En primer lugar, se
considera la creacién de un Ministerio de Estado de Turismo;
Iadicionalmente, el proyecto contempla la creacién de Consejos
Estatales de Turismo{ cuya finalidad sera lﬁgrér una ﬁejor
integraéién con las diferentes regiones del pais. "Cada Consejo
Estatal contard -con un Comité Asesor, del cual haran parte

representantes de inversionistas y profesionales del sector

turisticom™®2,

82 Aradjo, Ibarra & Asociados, 1991.
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D. Leccionés para Colombia

La mas interesante para el pais es la mayor formalizacion de la
colaboracién publico-privada en la tarea promocional venezolana.
Este esfuerzo por oficializar lo que en el-casc mexicano permanece

en . alguna medida como una colaboracién ad hoc, se Jjustifica

x

plenamente en Venezuela dada la mayor complejidad de la politica de
promocién que implica el tener gue buscar mercados mas distantes,

sobre los cuales es mas dificil obtener informacién, y porque se

- a
i

tpata as{ mismo de pfomoéién en varios mercados y no solamente en
el mercado norteameriéano, como si ocurre en México. Colombia
deberd enfrentar un reto similar al. venezo;aﬁo en materia
promocional con el agravante de que en”bais hay una tradicién de
poca ponfianza'mutua enﬁré los sectores pﬁbiico y'privado. De alli
la necesidad de reqias’de juego muy clafas en las que se consagren
tanto deberes como obligaciones concretas que garanticeh de este
modo el compromiso del sector pfivado enftodAS los frentes y en

particular en la investigacién de mercados, la definicién de

estrategias, el seguimiento a la demanda.

E. El caso de Republica Dominicana

Repuiblica Dominicana posee quiza el més_estatista de 1os.esquemas

hasta ahora presentados. La organizacién del sector turistico se

centra en la Secretaria de Estado de Turismo, la cual se encarga de
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"planear, programér, organizar, dirigir, fomentar, coordinar y
evaluar las actividadeé turisticas del pais'Qe conformidad con- los
objetivos, metas y politicas nacionales que determine el poder
ejecutivo"., Sus funciones incluyen.la adquisicién, construccién,
_financiacién, mejoramiento y consefvacién de empresas hoteleras,
ademds de la supervisién y reguléciéh de IOS'dem§S'servicios, COomo
son las agencias de viajes, los restaurantes, etc. En matefia de
promocién, la Secretaria dirige la pﬁblicidad oficial y ﬁromuevé vy
orienta la propaganda privada al .interior .del pais y en el

extranjero.

ORGANIZACION DEL TURISMO EN REPUBLICA DOMINICANA

PODER EJECUTIVO

SECRETARIA DE ESTADO DE TURISMO =

DIRECTORIO DE OFICINA DE PLANEAMIENTO CORPORACION DE

DESARROLLO Y PROGRAMACICN FOMENTO DE LA

TURISTICO : INDUSTRIA Y
DESARROLLO DEL

TURISMO

El organismo encargado de la aplicacidén de la legisladién es el
"Directorio de Desarrollo Turistico, conformado por: un

representante de la Secrétaria de Estado de Finanzas; un
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representante de la Secretaria de Estado de Industria y Comercio;
un representante del Secretariado Técnico de la Presidencia; el
encargadoc de la Oficina de Planeamiento y Programacién de la
Direccidn Nécional.de Turismo; un representante del Banco Central:
'y tres representantes del sector privado designados por el poder
ejecufiﬁo "previa presentacién de sendas ternas que serédn sometidas

por el Director Nacional de Turismo".

Segun la Ley, las funciones de este organismo se limitan a la
aprobacién o rechazo de solicitudes de incentivos o de proyectos
turisticos, previc estudio de la Oficina de Planeamiento Yy

Programacién.

El disefio de la politica corre por cuenta de la Oficina de
Planeamiento y Programacién.la cual actia, para ello, en conjunto
con "la Oficina Nacional de Planificacién y todos aquellos
organismos estaﬁales que tengan algin vinculo con el sector

turistico".
F. ione ara ombia

Es cierto que esta politica ha rendido sus frutos en Republica
Dominicana segiin lo demuestran las cifras de turistas llegados a su
territorio en la década de los 80. El pais, en este periodo, casi

triplicé su entrada de turistas internacionales, gque pasaron de ser
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ménos-de 400 mil en 1980 a algo mas de un millén en 1989. Sin
embargo, la experiencia parece de poca relevancia para Colombia. El
esquema, en efecto, se acomoda a un pais con un sector empresarial -
de menor envérgadura que el colombiaﬂo, por lo que una intervencidén
estatal decidida puede ser una condicién sine’ gqua non’ del
desarrollo turistico. Por el cdntrario; en un pais con un sector
privado relativamente fuerte,'ﬁné tal intervencidn del Estado Quede
resultar ineficiente aﬁnque no sea mas que por la pérdida de

informacidén que ello implica.
G. El caso de Indonesia

El turismo en Indonesia ha ido ganando terreno en los iltimos afios.
Por razones econdémicas obvias, sin embargo, la capacidad de
promocién del aréhipiélago con respecto a la de sus vecinos es
relativaménte pobre. En 1990, por ejemplo, el esfuerzo promocional
del gobierno sumé 6 millones de délaresTde modo gque "las aéencias
responsables tuvieron que trabajar con presupuestos exiguos si se
los compara con €l de naciones vecinas tales como Singapur o
Taiwan, ‘las cuales cuenfan, normalmehte, con dos veces esta

suma"s?,

53

Schansman, R. 1991.
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E1 problema del archipiélago, pues, es lograr competir con
oferentes de la talla de. los paises ricos del sureste asi&tico
gastando sus recursos de promocién de la manera mds eficaz posible.
Adicionalmente, el turismo en Indonesia ha estado concentrado en la
capital, Jakarta, que recibe sobre todo turismo de negocios y
_congresos, Yy en Bali hacia donde se ha 'dirigido el turismo
recreativo. El1 resto de las provincias ha encoﬁtrado dificil
montarse en el tren del ‘turismo mientras gque en las areés
reCeptora$ empiezan a presentarse serios problemas de coﬁgestién

por insuficiencias en infraestructura.

Enfrentada a problemas similares a los colombianos, Indonesia
emprendié, hacia mediados de los 80, importantes reformas en el
"manejo del sector cuya organizacién institucional actual se

presenta a continuacién:

ORGANIZACION DEL TURISMO EN INDONESIA

EJECUTIVO NACIONAL

DIRECTORIO NACIONAL DE TURISMO

CORPORACIONES DE DESARROLLO TURISTICO (REGIONALES)
: (MIXTAS)
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Una de las innovaciones méas importantes fue la creacién de las
Corporaciones de Desarrollo Turistico locales (CDT). Se trata de
empresas mixtas encaréadas de impiementar vy desarrollar los planes
maestros de turismo en1las distintas pfovincias del archipiélégo.
En 1987, Jakarta definié 19 4reas prioritarias de desafrollo
turistico. La definicién de 4rea prioritaria significa,
basicamente, qﬁe el gobierno se compromete con la adecuacién de la
infraestructura en la provincia de modo de adecuarla a las
necesidades del desarrollo turistico de la regqgién vy .la demanda
eéperada de servicios. Para 1991, estaban operandc 11 CDT en el
pais. Aunque el Estado asﬁme las tareas de adecuacién vy
construccién de cierta infraestructura; el desarrollo de ios
atractivos turisticos y la acomodacién hotelera corre por cuenta de
las CDT,. quienes son responsables también de la'comercializacién

del producto, la definicién de mercados, etc.

En 1991, 1las CDT existentés agruparon en siete regiones
relativamente homogéneas para "coordinar sus actividades culturales
y especificar m&s claramente sus respectivas atracciones turisticas
y sus mercados de interés". Como resultado de ello, las boliticas
de promocién pueden diferir entre regiones lo que le ha dado un
cariz mds realista a la §enta de los atractivos turisticos de un

pais tan diverso como lo es Indonesia.
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Las CDT estdn controladas por el Directorado General de Turismo en
Jakarta. Ademds de ejercer la funcién de controlar los planeé y la
ejecucién de los proyectos 'regionales de turismo, el directorado
cumple algunas labores de promotor nacional. Por ejemplo, como
parte de la estrategia nacional por optimizar el manejo de 1los
recursos escasos en la promocidn, el pais se vinculé en 1992 a un
gran plan de promocidén regional realizado por el conjunto de paises
de la ASEAN. La campafia "Visite ASEAN 1992" se dirige sobre todo a
los mismos paises de la regién {Brunei, Indonesia, Malasya,
Filipinas, Singapur y Tailandia) con el fin de promover el turismo

intraregional.
H. Lecciones para Colombia.

El caso de Indonesia es especialmente interesénte por la asignacién
regional de tafeas en el desarrollo sectorial. En primer lugar, la
descentralizacién de la planeacién y la ejecucién de los proyectos
de desarrollo (manteniendo un control en el centro) tiene el gran
_atractivo de garantizar un mejor flujo de informacién al ente
encargado del sector que-ei que ocurre en un sistema centralirado.
Esto, se ve a su vez reforzado en el esquema indonesio por la

presencia activa del sector privado al interior de las CDT.

Los fondos mixtos podrian cumplir este papel en Colombia. Ellos son

los mejor situados para promocionar y desarrollar los atractivos
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turisticos regiohales. En el caso del turismo doméstico, el apoyo
del centro a politicas de promocién de corto plazo seria
prdcticamente innecesario' y cada departamento o0 regién podria
encargarse de mercgdear'su producto en el resto del pais. Quizéd el
unico espacio de interés para el apoyo del centro al turisnmo
regionallestaria en el uso del tiempo del Estado en los medios de
comuﬁicacién para este propdsito. Sin'embargo, la politica general
de promocién regional y el disefic de sus planes de desarrollo,
estaria a cargo de los fondos mixtos; quienes podrian contar con
aéesoria de la Corporacién y quienes, a su vez, transmitirian al
centro el conocimiento necesario para realizar la promocién

regional en el exterior.

Esto empata. de manera interesante con el esquema mexicano en el
cual, recuérdese, la participacién del sector privado en la tarea
promocional se realiza en el 4dmbito de la promocién de polos

especificos de atraccién turistica.

El cCuadro 48 muestra la ‘actual distribucién del presupuesto
nacional para la promocidn turistica y ejemplifica el impacto gue

habria tenido, en 1992, la implementacién de esta politica.
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CUADRO 48: PRESUPUESTO PARA LA PROMOCION TURISTICA 1992

_ (millones)
Pesos Délares
PROMOCION EXTERIOR 1116 1.5
PROMOCION NACIONAL ' 531 0.7

{MATERIAIL GRAFICO 203 0.3

PROMOCION EXTERIOR ,
FERIAS ' . 180
VIAJES FAMILIARIZACION 165
CAMPANAS PUBLICITARIAS 506
AGREGADOS TURISTICOS 200

OO0 OO0
W

PROMOCION NACIONAL

FONDOS MIXTOS 145 0.2
~ ANTIGUOS TERRIT. 20 0.1
ECOTURISMO ' .100 0.2
PUB. Y EVENTOS NALES 100 0.2
SENALIZACION 30 0.1

Fuente: CNT. lLa tasa de cambio oficial promedio

a octubre de 1992 fue $750.
Varias veces ha sido mencionada la insuficiencia de los féndos gue
dgstina el estado colombiano a la promocién turistica. No parece
necesafio volver sobre ello. La comparacidn internacionai es por si
sola bien elocuente (recuérdese queAindohesia, por.ejemplo, debe
batirse por maximizar su "exiguo" presupuesto de 6 millones de

délares en 1991, seis veces mads gque el colombiano en 1992!).

Ahora bien, incluso si estos fondos fueran a. multiplicarse
considerablemente en el futuro inmediato, el sector debe hacefsa a
la idea de que tendré‘ que defenderse con ‘recursos escaéos.La
pfegunta, pues, es saber si lo estd gastando de la manera mds

eficiente posible. La propuesta que aqui se hace es que la nacién
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no destine recursos a rubros tales como la publicidad de eventos
nacionales, el ecoturismo o la sehalizacidn turistica. La promocién
nacional guedaria toda en manos de los fondos mixtos qguienes
decidirian cémo y donde promocionar sus recurses. En 1992, esto
habria significado para los Fondos mixtos f los territorios
nacionales recibir el total de los 531 millones de peéos destinados

a la promocién nacional, cifra gue, si no es exorbitante, si supera

con creces los 165 millones que efectivamente recibieron.

De otra parte, el presupuesto destinado a los fondos debe
entenderse con "capital semilla®. El1 éxito del funcionamiento de
los fondos, dependerd de hecho de su capacidad para movilizar al
sector privado y aunar esfuerzos eﬁ la promocién y el fomente
turistico. La idea seria que los fondos, con la asesoria necesaria
¥ el control del Vicemihisterio, desarrollaran e implementaran los
planes regionales, para lo cual seria necesario habilitarlos

también como entidades de inversién.

Aqui, vale la pena citar el ejemplo de los fondos mixtos para la
pfomocién cultural en el pais, pues su experiencia es de utiligﬁd
para el caso gque nos ocupa. En efecto, Colcultura, enfrentada a
problemas similares a los del turismo, intenté promover 1la
participacidn privada en los fondos mixtos, pero manteniendo en el
sector piblico la gestidén de los mismos. La entidad, se reservaba

de este modo el derecho de adjudicar el apoyo financiero a
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proyectos elégidos por comités especializados, en los que no estaba
participandc el sector privado. Una encuesta realizada en mayo de
este afio a los cien principales contribuyentes del pais, demostré
el poco o.nulo-interés del sector privado por participar en esfe
tipo de proyectos. De las cien empresas encuestadas, solamente tres
se manifestaron dispuestas a hacer una donacién anual al fondo.
Ello, pese a que las donaciones a la promocidn cultu;al cuentan con
incentivos tributarios y a que, segun la experiencia infernacional,
la inversién en culturé es vista por las empresas como un mecanismo
interesante de publicidad. La razén para la no participacién en los
fondos parece radicar mds bien la desconfianzé del sector privado

hacia el sector publico,

Los fondos mixtos para la promocién turistica enfrentardn los
mismos problemas hasta tanto no logren ofrecer alternativas
atractivas para el sector pfivado. Esto podria. lograrse depositando
en el Estado la labor de control de loé pianes y la ejecucién de
los proyectos pero la implementacién misma de éstos en manos del
sector privado. El solo hecho de liberar la gerencia de los fondos
mixtos de los vaivenés del devenir politico tendria ;Sifl duda
impactos positivos sobre su funcionamiento y permitirfa una
planeacién de mids largo plazo como la que el turismo necesita.
| \
Este 1ltimo punto es de gran importancia y no sobra destacarlo una

vez mds. La planeacidén del turismo en Colombia se ha caracterizado
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por la excesiva dispersién de acciones no coo:dinédas ni entre las
diversas regiones, ni entre los diferentes sectores publicos que
deberian infiuir en su desarrollo. En la actualidad, la planeacidn
turistica a nivel regional en Colombia es p;écticamente nula y
pocas son las regidnes que dedican algin espacio en sus planes de
desarrollo al turismo. Ello es cierto incluso para zonas como la
Costa Atlédntica, en donde el turismo es de altisima importancia. En
el anexo 2 a este trabajo se describen los planes de desarrqllo
regionales y la participacién del turismo en ellos. En contraste
con la situacién que alli se presenta, el esquema de
‘descentralizacidén que estéd iﬁplicito en el caso indonesio aboga por
la coordinacién de los esfuerzos regiocnales, bajo un plan maestro
controlado por el centro. Solo de este'ﬁodo puede tener lugar una

planeacién eficiente de largo plazo.
IT. COMENTARIOS FINALES

A la luz de la experiencia internacional, las recientes reformas al
manejo institucional de turismo en Colombia significan un gran
avance para el sector y lo dotan de instrumentos ‘adecuados para su

crecimiento.

La mayor concentracién de la Corporacién Nacional de Turismo en las
tareas de promocién permiten pronosticar un manejo mis adecuado de-

- la estrategia de mercadeo en el exterior tanto de la imagen del



144
pais comoiun todo, como de los atractivos especificos regionales.
Sin embargo, para:que este esquema rindé todos sus frutos, es
importante que se consolide la colaboracidén de los sectores pﬁblico

y privado en la tarea promocional.

Para ello, los fondos mixtos regionales son un espacic de alta
importanéia-y deberian ser los encargados de proveer la informacién
necesaria sobre las condiciones de oferta de los atractivos
locales. Qué implicaciones tiene este esquema para el sector
privado? La mds evidente es que ello implicaria el fortalecimiento
de la capacidad delinvestigacién mercados de los gremios, quienes
deberdn estar en condiciones de proyectar el desarrollo futuro del
turiémo-mundial_y su efecto sobre el turismo en el pais y élaborar

planes de desarrollo acordes.

De otra parte se destaca la elevacién a categoria de viceministerio
al organismo estatal encargado del maﬁejo‘del sector. Las opiniones
sobre la bondad de esta medida son encontradas en el pais pues,
aunque el sector privado ha aplaudido la medida, defiende la idea
de una aerarquizacién-aﬁn mds alta y la creacién de un ministerio

de turismo. Al respecto vale la pena hacer algunas anotaciones.

La ventaja del ministerio, y ello se aprecia f4cilmente en el caso
mexicano y en el deseo venezolano de elevar a categoria de

Ministerio de Estado de Turismo al actual Ministerio de informacién
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y turismo, es que un alto puesto jerérquico confiere un mayor poder
ide_convocaciéﬁ Yy hegociacién frente a los distintos organismos
estatales cuyo hacer iﬁcide en el desarrolio del sector. No
obsténte, en el caso colombiano, tél avance puede presentar .
problemas. Para domenzar, importa no perder de viéta la importancia
relativa del sector en la economia colombiana, la cual estd muy
lejos de 1la correspondiente al turismo mexicano. En estas
condiciones, cabe preguntarse cudl seria el poder de convocacién de
un ministerio cuyo sector no representa mas que el 1.6% del PIB
nacional. La sola jerarguizacién no basta para condederle-}al
turismo el estatus de sector prioritario. Lejos de elio, el sector
‘puede éncontrarse en sus manos con un ministerio sin capacidad
técnica y sin mayor poder de negociacidén lo que le presfaria, sin
duda, un flaco servicio a los intereses del tuiismow Frente a ello,
el eéquéma actual pareée mds bondadoso. Inscrito en el ministerio
de desafrollo, en efecto, el turismo cuenta con el respaldo de un
ministerio fuerte que si estd en condiciones de convocar y
comproneter a otros sectores del poder pﬁblico-quando la politica
?uristica lo réquiera. Finalmente, no debe olvidarse que tras la
reforma reciente no parece viable obtener nuevas traﬁsfofmaciones

en el mediano plazo.
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Capitulo 6. LA POSICION COMPETITIVA - DEL. SECTOR TURISTICO EN

COLOMBIA

Las ventaijas y desventajas‘comparativas del sector turigtico de un
pais estdn determinadas por 1lo que; llamaremos su Yacervo de
atractivos turisticos", v.g su acer#o de atractivos geograficos,
histéricos, urbanisticos, culturales, de una parte, y por las
condiciones de oferta de los mismos, es decir, por la calidad y el
precio de la acomodacién ofrecida, por el estado de conservacién
del medio ambiente, de los monumentos histdricos, por la facilidad

de acceso, etc, etc, de otra.

La relativa similitud cultural y qeoéréfica, de los paises de
América Latina y el Caribe hace que sean éstos los principales
competidores del turisme colombiano. Es, pues, en el andlisis
comparativo de 1os aéervos turisticos de estos paises y lo que
ofrece Colombia gue se centrard este capitulo. En ia primera parte
se describe el potencial de oferta turistica en el Caribe y en
América Latina. El tema de las ventajas comparativas de Colombia se

analizard en la segunda parte.
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I. LA OFERTA DE TURISMO INTERNACIONAL EN EL CARIBE Y ALGUNOS

OTROS PAISES ILATINOAMERICANOS

lLa mayor parte de la oferta turistica de América Latina y el Caribe
estd constituida por turisme recreativo en el Caribe. La oferta en
las islas caribefias se dirige a turistas de clase media a alta en
giras de una a dos semanas. La oferta sigue un patrén generalizado.

El paquete tipico contiene tres elementos:

- Un hotel de cuatro a cinco estrellas, con piscina,

restaurante, bareé; acceso a la playa
- Facilidades para el deporte, distracci6én en las noches-
(restauranté, discotecas, etc)

-. Programas alternativos - deportivos o culturales- gue ofrezcan
distraccién y evéntos diferentes a los que se encuentreﬁ en el
hotel y las playas. Mds adn, normalmente existe la posibilidad
de combinar diferentes pfogramas lo que permite ﬁna respuesta

individual de la demanda a la oferta general.

De hecho, dada la gran competencia entre hoteles en los diferentes
centros turisticos caribeﬁos,.la diféfenciaciéﬁ de productos y la
flexibilidéd de la oferta constituyen elementos decisivos de éxito.
Estos aspecios parecen ser mucho més importantes qﬁe el precio
mismo: algunas de las islas de mds éxito - Bahanmas,

'Martinique/Guadeloupé, St. Martin, Aruba etc. - son relativamente
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costosas lo que indica que gran parte de estos turistas estdn
dispuestos.a pagar por la calidad, la organizacién y la diversidad

de servicios.

La mayoria de 1as.pequeﬁas islas qfrecen exclusivamente vacaciones
recreativas. Adicionalmente, estas islasrhacen pérte por lo general
de diferentes esquemas de crucero. Las mayores, en particular
Repﬁblica Dominicana Yy, en menor medida, Jamaica y también
Venezuela intentan construir un turismo nacional alrededor del
Caribe. Estas tultimas ofrecen una combinacién de viajes alrededor

del pais e incluso recorridos con apenas unos pocos dias en la

plava.

Un ejemplo interesante y sin duda el mds relevante para el caso
colombiano, lo constituye Venezuela. En los Wiltimos afios la Isla
Margarita‘- que por su situacién geogrdfica se incluye en las
antillas - se ha desarrollado siguiendo el esquema de las demas
islas caribehas. El nﬁcieo de su desarrollo turistico lo constituye
el turismo de clase media alta y alta, con énfasis especial en la
récreacién y el deporte. Sin embargo, hoy en dia las agencias de
turismo internacional ofrecen otras -posibilidades en las cuales la
isla hace parte de un recorrido por el pais o, incluso, comienzan
a vender giras por Venezuela‘ sin incluir en ellas a la Isla
Margarita. Los atractivos ofrecidos en estas giras son centros mds

ruisticos sobre la costa continental como Puerto la Cruz o Cumand -
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la ﬁltimé anunciada cbmo la més ‘vieja ciudad espafiola en el
continente-, Caracas, Mérida, Maracaibo/Sinamaica, Mérida y la zona
andina del pafs. Los programas prometen hermb56s paisajes y visitaé.

~

a pueblos indigenas.

Los programas difieren no solamente por la regién ofrecida y las
posibles combinaciénes entre playa, ciudades y naturaleza. La
diferenciacién de productos toca asi mismolla forma de viajar y én
los distintos paguetes se encuentran diversas combinaciones avién-
‘bus, caminatas en la selva, posibilidades.de-escalar en los Andes,

ete.,

En resumen, el turismo caribefio es turismo masivo recreativo, con
una clara tendencia a -incluir factores culturales y/o recursos
naturales entre sus atractivos y a permitir una respuesta

individual de la demanda.

Pero no solamente el Caribe puede cumplir con esta funcién de
catalizador para el turismo nacional. El ejemplo de Costa Rica es,
a este respecto, interesante. Hoy en dia, el pais hace parte de la
mayoria de los programas en América Latina y el Caribe. El énfasis,
agui, se hace sobre la biodiversidad y los paisajes en tanto que

las playas tienen una importancia secundaria.
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Ademds del turismo caribefio, América Latina sélo ha desarrollado
otra forma fuerte de turismo cual es el turismo histdérico en México
vy los paises andinos, en éspecial Perd y Bolivia. En Mé#ico se
observa una tendencia a integrar el turismo histérico con el .
turismo recreativo del Caribe. Los grandes megaproyectos en el
Caribe iniciaron asi su desarrolio vindulandose-con la cultura maya
en Yucatdn y en Gﬁatemala. En el pais se-han organizado distintas
actividades en torna al nicleo histdérico éncaminadas a atraer
distintos grupos econémicos®. Como lo planteaba FONATUR en su

presentacién de los Megaproyectos:

El Megaproyecto estéd basado en un Plan Maestro que especifica
los usos del suelo, teniendo en mente el delicado balance de
la ecologia, belleza y recursos naturales con el desarrollo de
hoteles, marinas, campos de golf, centros comerciales, zonas
residenciales, condominios y todos los servicios necesarios
con el respaldo y experiencia de FONATUR.

Con la idea de optimizar estas inversiones, los Megaproyectos
estdn ubicados preferentemente cerca de destinos ya existentes
con una imagen establecida, poblacién, aeropuerto,
infraestructura bdsica y otros factores capaces de garantizar
su desarrollo continuo." :

En contraste, el turismo en Perd y Bolivia contimia siendo, en gran

parte, turismo- de jévenes atraidos por Machu Pichu y el Lago

Titicaca.

¢ Se estudia la experiencia mexicana en mds detalle en el

capitulo 3 y en el anexo a este trabajo.
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Los Galdpagos, de otro 1ado, son probablgménte el dnico destino
turistico ecolégiéo de la regién que realmente amerita este titulo.
Para.proteger el drea, solamente pocas peféonas, decidi&as a pagar
un alt;_precio, son admitidaé en el archipiélago. Quito, Cuehca Y
el mercado indic de Otavalo. son eventos Maccesorios” que se
ﬁvendén" alrededor de ia experiencié en Galdpagos. En Ecuador se

ofrece también turismo de aventura en el Amazonas y en los Andes.

El turismo en el Cbno Sur y en el Brasil presenta un cardcter
éiferente, pﬁes, segun se ha mencionado éste es, sobretodo, turismo
intraregional. En el Brasil, los cétalizadoreS'son'Rio &é Janeiro
y el Amazonas, con su gran potencial para el eco-turismo. En
Argentina y Chile, el papel catalizador lo juega Buenos Aires,
después de Ric de Janeiro y de Ciﬁdad de-México, quizd la unica
ciudad en América Latina capaz de atraer turismo por sus propios
méritos. Estos ﬁaises, adicionalmente, desarrollan hoy en dfa las
zonas aledaﬁés a sus ciudades, en las cuales, sobretodo en el caso
chileno, se encuentra gran potencial para el tufismé deportivo.

Cuatro puntos pueden déstacarsé de esta breve caracterizacién de la
estructura del la oferta turistica de 1os’paises'de América Latina

y €l Caribe:

- . Primero, el turismo recreativo del Caribe es, en volumen, sin

duda el mds importante de la regién. Sin embargo, la
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competencia es alta. Esta no es, fundamentalmente, competencia
en precios sino en servicios, calidad y facilidades utilizadas

para diversificar productos.

Segundo, la tendencia es hacia el turismo diferenciado con
posibilidades de individualizacién. Ello se refleja en las
'posibilidédes de cpmbinar destipos y formas de organizacién,
desde la recreacién tradicional hasta el turismo de aventura

y desde el turismo de lujo hasta caminatas campo abierto.

Tercero, el turismo en las grandes islas y en los paisés
continentales se ha desarrollado alrededor de catalizadores
naturales o culturales. En otras palabras, el turismo no se ha
desarrollado alrededor de pélés creadoé artificialmente, sino
mds bien alrededor de un bien manejado acervo cultufal,

natural o urbano.

Cuarto, hay un creciente interés que toca a todas las clases
de turismo, y que se manifiesta en‘cabezavde los organizadores
del sector, 'por los impactos sociales Y ecolégicos del
turismo. La mayor parte de los operédores turisticos, y sobre
todo aquellos que tienen su clientela entre los ingresos medio
y medio-altos, llaman la étencién sobre la frdgil relacién

entre turismo y medio ambiente. M4s alin,-la tendencia parece

privilegiar a los hoteles relativamente pequefios y ofertas
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especiales en lugares remotos con menos confort, quizd, pero
con menos gente. Casi todos los. programas incluyen visitas a

parques naturales, arrecifes coralinos, etc.
II. ‘EL. PRODUCTO OFRECIDO POR 1.0OS OPERADORES INTERNACIONALES

En gl Cuadro 49 se presenta una comparacién de diferentes ofertas
similares para vacaciones en América Latina y en el Caribe,
respectivamente. En lo que hace a costos de transporte Colombia
aparece competitiva. Sinembargo, la gran desventaja del pais éigue
siendo el hecho de que en la mayoria de los catilogos y ofertas
turisticas estudiadas Colombia no figura. Hay unas pocas
excepciones y en ellas, vale la pena anotarlo, el pais aéarece
haciendo parte de un paguete o de un circuito entre los paises
andinos o del Caribe, 1o que muestra dque Colombia comienza a
inscribirse en una politica de promocién que debe ser promisoria
ﬁara ella. En el caso del circuito andino el étfactivo lo configura

el museo del oro en Bogotd.

La segunda desventaja del pais la constituyen los precios del
alojamiento, que no se compadecen con las relaciones calidad/precio
de sus competidores. En efecto, seqin se muestra en el Cuadro 49,
los precios del alojamiento en Sta. Marta, San Andrés o Cartagena,
no difieren sustancialmente dgl.precio de alojamiento en la Isla

Margarita, Cancin o Costa Rica, todos ellos con una oferta de



Custro 49: COBTO DE PAQUETES TURIBTICOB GON SBALIDA EUROPA CENTRAL

Valor por persons en dolares
Sur y Centro America o Cartbe
Dias Alolsmiarto Tgate | Totd Disz Alojsmiartc Tiquete  Totsl
COLOMBIA (crcuio) 8 1050 1760 28t0 PLUERTO RICD 8 16924526
Boyaca a 380 H20
Sen Agustin 4 520 2280 ISLAS VIRGENES
Leticln a 195 1685 5t Thomss B 1766-2118
Biqufia 4 ] 2078 StJohn 8 1837-2364
Certapens 4 30t 2061 Virgin Gorda 8 2584-2858
200 16880
220 2020 S8T. MARTIN g 1622-2021
8. Menta 4 180 1640
Sen Ancres 4 220 1980 BARBADOS 8 1382-2083
VENEZUELA (ckcutc) g 124G 16830 2870 R. DOMINICANA
Morocty 4 300 1630 St Domingo 8 1402
Cangime a 2288 JusnDolo 8 1457
Choronl 4 444 2074 La Romans 8 1437
Cumana 4 180 1780 Purto Cana 8 14024518
Pto de La Cnz 4 220 1850 Pusrto Plgta 8 1342-1423
|. Margsrita 4 300 1830
230 : 1 JAMAICA
180 1780 Mortegro Bay 8 1168-2340
148 1778 Negrl 8 1391-2690
MEXICO SAHAMAS
Maodco 13 3280 1820 4880 Nassau g 1476-1 890
Mavss ¥ Yucsten 8 23 a3k Frespert ] 1597-1628
Ciidedes coloniaien 8 1685 515 Femiy isiarxds & {680
Cancun - 1 44 1884
1 g0 1880 BERMUDAS
Abimat 1 52 1672 Bermuds 8 2273-2510
Acaplico 1 62 1a72 Efsaw Beach 8 20165222
1 134 1754
1 43 1883 TRINYTOBAGO
Thitsteecho 1 0 1850 Tririclad . 8 18R61 488
Tobago B 1402-1834
ECUADOR .
Galepagos 8 810 2180 27e0 ABC ISLAS .
860 3030 Aruba g 14302071 -
1250 3430 Bonate 8 1513-1625
Crucsros 8 1680 3840 Curazso 8 1818
AmeEzonss 4 BOD 1800 4100 :
Trakking 600 2400 GUADALU/MARTIN
Quito 48 1848 Guadshpe 8 1569-17892
87 1897 Martinica 8- 1728-276
COSTA RICA
Cozta Rios 1 ) 1890 1528
49 1939
a2 1882
& 1881
Guanacaste 1 47 1687
38 1528
84 1954

?wm:kguﬁmdem Sulzes,
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calidad muy superior a la colombiana en el turismo de playa tanto
por las condiciones de la infraestructura como del valor ambiental

del mar y de sus alrededores.

Una tercera desventaja es la falta de flexibilidad para la
organizacién de los viajes a Colombia. Esto contrasta de manera
particularmente importante con la situacién del Ecuador y las islas
del caribe, 'inscriﬁas al sistema "domindé" (gue permite a los
turistas organizar su propio viaje eligiendo entre distintos
médulos) que sigue ganando popularidad entre los turistas

internacionales.

Volviendo al tema de los precios, del Cuadro 49 se deducen dos
tipos de informacién. Primero, hay una diferencia de precios, pero
las fluctuaciones de las tarifas hoteleras en una misma isla son
- mds grandes que entre difefentes paises. Competir con preqios
contra un destino especial no va a ser fécil y la estrategia
seguida por los nuevos entrantes muestra que ellos han decididb no
sequir este camino. Nuevos centros turisticos como la Republica
Dominicana ofrecen vacaciones a un precio muy similar al de sitios
tan prestigiosqs como Bahamas o Barbados. Sin embargo, la politica
de fijacién de precios si tiene que tener muy en cuenta las
calidades de los servicios turisticos ofrecidos por estas islas y

que, como se ha repetido en varias partes de este trabajo, son muy



155
superiores hoy por hoy a la calidad de la mayoria de la oferta

colombiana de turismo de playa.

El nismo problema incide sobre el turismo doméstico de los
colombianos. Como se ve en Cuadro 50, la situacién de los precios
internacionales y nacionales hace que la decigién de un colombiano
" sobre dénde disfrutar de sus vacaciones-ﬁo favorezca clarameénte a
su pais. Aungue el alojamiento no:es mas costoso que en. otros
lugares, ios pasajes -si imponen un precio alto sobre los costos de
vacaciones en Colombia. El cuadro muestra la posicidén de Cuba como
competidor serio en este mefcado;-tanto para el turismo doméstico
qﬁe seguird desvidndose hacia la isla, como para el turismo
internacional de menores ingresos (que predomina hoy en Cartageng

y San Andrés®).
ITY. LA DISPONTBILIDAD DE FACTORES DE PRODUCCTON-

Los lugares potencialmente interesantes son solo un aspecto de la
oferta turistica. Para desarrollar una industria de turismo deben
considerarse otros factores de produccién. Primero, factores

tradicionales comc el capital, el trabajo y capital humano

i Segin PROEXPO, 1989, los gastos de un turista canadiense
eran US $ 86 en Cartagena. Hoy, el mismo fenémeno se observa segun
ANDI, s.a., en San Andrés donde se desarrolla un turismo de gastos
bajos, proveniente de Alemania.



Cuadro 50: COSTO BE PAOUETES TURISTICOS CON SALIDA BOSGTA

_Valor por persona en pesos

Tiquetes Alojasiento Total

Lartagena 131789 157388 2891468
Santa Harta 1377840 157841 325621
San Ardres 184780 1438540 378630
Riami 473928 503688 977616
Japaica 223260 129120 952320
Cuba 428344 483600 912145
fruba/Curazan 242544 704808 : 949344
f. Dominicana -+ 781200

Fuente: THR.
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especifico, son necesarios para producir los servicios. Segundo, la
infraestructura piblica y social pueden considerarse como factores

de produccién para la industria privada delrturismo.

Eﬁ’el capitulo 7 se concluye que el problema del capital financiero
no es en el momento demasiado importante por lo que no nos
concentramos en ello agqui. En cuanto al factor trabajé vale la pena
destacar alguhos pﬁntos que mencionamos a continuacién, antes de
detenernos en el problema_de la infraestructura el cual constituye

el principal cuello de botella gque enfrenta el sectof.
El factor trabaijo

La oferta de trabajo es ciertamente abuqdante en el pais y no debe
constituir ancuello de botella importante paré el sector. Sin
enbargo, si puede presentarse eécase%'relativa de mano de obra_
calificada (cépital humano especifico) en algunas regiones o en
ciertas dreas del servicio aun si, en contfaste con la situacién de
muchos de sus competidores, el niyel dé educacioén generai en el

pais puede constituirse en ventaja comparativa de Colombia.

Los aspectos del capital humano que vale la pena considerar son los
siguientes: Primero, para desarrcllar un turismo internacional el
conocimiento de una segunda lengua (Inglés), incluso dentro del

personal menos calificados, es seguramente un activo importante.
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Segundo, la necesidad de personal de la industria (no solo 'de los
hoteles sino también de los guias, los restaurantes, etc) debe
coordinafse con las instituciones piblicas o ‘privadas de
entrenamiento. Aqui los gremios del éector tienen un papel muy
importante que cumplir -definiendo‘ estdndares minimos de
entrenamiehto, y calificando las instituciones existentes de
acuerdo con estos. S6lo muy pocas firmas estdn invirtiendo en el
capital humano de sus empleados; lo que tiene ﬁor consécuencia la

reduccién en la calidad del servicio prestado.
Infraestructura piblica y social

Probablemente el mayor cuello de botella de la industria estd
constituido por la situacién de la infraestructura piblica y social
del pais. Aqui distinguimos cuatro tipos de infraestructura y su

impacto sobre el sector:

- Infraestructura piublica: Agua, electricidad, alcantarillado,
comunicaciones, etc_‘

- Infraestructura social: Seguridad,  pobre:za, servicios de
salud, hospitalidad, educacién.

- Infraestructura piblica y privada: promocién, informacién

- Infraestructura privada: servicios bancarios, hoteleria,

operadores, etc
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La importancia de cada uno de estos tipos de infraestructura
depende en gran medida del tipo de turismo que se desee
desarrollar. La oferta de ello, ademds, es local y varia

considerablemente en el pais entre unos y otros departamentos.

En el documento del Ministerio de Desarrollo (1993), se seﬁalén
algunos puntos generales con ré;pecto a estos cuatro puntos. El
Ministerio considefa la hosbitalidad.de los colombiaﬁos como uno de
los puntos fuertes en la infraestructura SOCiél; Con respecto a la
infraestructura privada, la calidad de los hotéles es considerada .

suficiente y la calidad de los servicios ofrecidos aceptable.

Las mayores deficiencias ‘se encuentran en los pfoblemas de
seguridad .(no solo de orden piblico sino derivados de 1la
criminalidad general) y de higiene. Y en un segundo nivel, en la
carencia de una colaboracién publico-privada O6ptima pﬁra la

promocién del sector y la informacién- a los visitantes.

Esta parece ser una pintura relativamente optimista de la situacién
del sector. Con base en informacién gue se encuentra en gufas
turisticas de varios paises y en documentos oficiales, un breve
anélisié de 1los aspectos relacionados con los cuatro tipos de
infraestructura mencionados sefiala, serias deficienciés en varias

dreas.
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Costa Atldntica: La infraestructura piblica - en-particular el
agua y el alcantarillado - no alcanza los stdndares de calidéd
de lugares en competencia, como Jamaica, Bahamas o Venezuela.
incluso para el turismo de bajos ingresos esta deficiencia
creara problemas de compefitividad‘ serios ahora gque Cuba
ingresa en este mercadc con ofertas econémicamente muy
atractivas, playas en excelente estado:y la Habana que conpite

directamente con Cartagena por su valor arquitecténico.

El deficiente‘desarrollo de 1a-infraestructura pﬂblica,esté
bien documentado®*. Aparte de algunos problemas de
eficiencia, las carencias actuales ée hayan explicadas en el
‘énfasis sectorial de los distiﬁtos planes de desarrollo
regional. El1 desarrollo de Cartagena, por ejemplo, se basa
claraﬁente en la 'actividad industrial y en la del puerto,
sectores a los que se ha ésiqhado hasta el bfeéeﬁte la mayor
étencién y esfuerzos pﬁblicos.'sblo muy recientemente sus
externalidades negativas sobre el medio ambiente dé la ciudad
y de la bahia han sido sometidas a cierto control. San Andrés

es otro ejémplo de desarrollo adverso al turismo de calidad,

La Isla ha fomentado sobre todo el comercio, sin ningtn

=6 Ver FEDESARROLLO, 1988, INDERENA, 1988, y CEPAL, 1991,
sobre el tema de los problemas ambientales.El Plan de Desarrollo de
Bolivar 1993-1995 y el Plan de Desarrollo de San Andrés,
Providencia y Sta. Catalina son nuy exp1101tos en su critica a la
situacién predominante.
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control sobre sus impactos negativos sobre el drea. Esta es
una diferencia de gran importancia con los centros turisticos
del caribe, en donde el turismo se hq'desarrollado'en dreas no
deéerioradas, sin mayor competencia por factores de producéién
y sin versé afectada por externalidades negativas de otros
sectores. En el capitﬁlo 4, el andlisis de las politicas de
"desarrollo del tu-rismo en México y en algunos paises del

Caribe_discutié este punto en mayor detalle.

La infraestructura social comienza a deteriorarse ain si por
el momento puede seguirse considerando como aceptable. En
Cartagena, 1la creciente segﬁentacién social ha generado
éuméntos en la criminalidad en una regién tradicionalmente
considerada como amable y segura (IDEADE, 1992, CEPAL, 1992).
El numero de vendedores ambulantes  ha - aumentado'
considerablemente, tanto en Cartagena como en Santa Marta y
tanto en las éiudades como en las playas, en detrimento del
bienestar de lbsrturistas.’LOS servicios de salud en Santa
Marta y Cartagena son probablémente suficiéntes mientras que
en San Andrés estos si imponen un serio cuello de botella al

turismo en gran escala.

Comparadas con otras areas en el pais, Cartagena y, en menor
medida, San Andrés y Santa Marta cuentan con un sistema de

promocién de eventos e informacién al turista relativamente
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bien establecido. - Sin ‘embargo, = segun estdndares

internacionales, dejan mucho que desear.

La infraestructura privada en Cartagena ha mejorado de manera
considerable en los tltimos afios. Dos tipos de turismo se
~desarrollan en este momento en la ciudad: Conferencias y
recreacién, con clara ventaja del primero sobre el dltimo. La
infraestrﬁctura privada -~ que incluye no sold hoteles sino
~ también las facilidades para visitar sitios aledafios, como por
ejemplo. Mompox, facilidades - para deporte, etc~ es ain
relativamente pequefia. San Andrés y Santa Marta se encuentréﬁ,
a este respecto, en peores condiciones. Dada la importancia de
la diferenciacién de pro&uctos y el peso de la individualidad
en ¢l turismo moderno, esta insuficiencia limita seriamente el
atractivo de estas areaS'paré el turismo internacional de

recreacion.

Bogotd/Cali/Medellin: Estasﬁciudades')r sus alrededofes no
compiten directgmente con otras ciudades en la regidén ni en el
pais. Segin se ha sefialado, no es de esperar un gran influjo
de turistas a ellas, salvo en lo que concierne al turismo de
negocios el cuai; con la apértura y la integracién econémica,
deberd ganar en importancia. Las infraestructuras piublicas y
privadas son en general adecuadas. Sin lugar a dudas, el

principal problema que enfrentan estas ciudades es el de
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seguridad. En segundo 6rden de importancia, cabe mencionar-la
deficiencia en los sistemas de informacién y promocién de
eventos culturales en las ciudades y en sus alrededores, 1lo
que limita el potencial de consumo de los turistas sean'estos

de negocios o de recreacién.

Occidente, Amazonas, Zona andina montafiosa; parques
nacionaleé: Estas 5reaé con su atractivo natural son de gran
potencial para la expahsi6n del turismo sensible al medio
ambiente. La infraestructura puiblica para este tipo de turismo
no tiene porque presentar niveles comparativos muy altos. Se
réquiere s{ de un minimo, expresado sobre todo eh vias de
acceso relativamente cémodas y, 1o que es muy importante, de
un adecuado mantenimieﬁto-de'los parques. La infraestructura
social puede ser un problema en ciertas dreas, debido tanto a
factores de seguridad 'como, a cierta hostilidad de 1los
habitantes hacia los visitantes, nacionales o extranjeros. El
esfuerzo de promocién e informacién en esta 4drea es
préacticamente inexistente. La.infraestrudturé privada puede
basarse en pequefios hoteles o bungalows con instalaciones poco
sofiéticadas aunque si suficientes. Aunque este turismo no
debe desarrollarse a nivel masivo en.atencién a la fragilidad
de 'los ecosistemas; pueden lograrse niveles altos de
rentabilidad graciaé a los costos relativamente bajos de las

instalaciones necesarias. Una politica de precios bien
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disefiada puede garantizar a esta areas una fuente interesante
de fecursos. Sin emba;go,-en esfos casos la inversién en vias
de acceso, carreteras, aeropuertos, etc, si puede ser dificil

de rentabilizar por lo gque deben elegirse zonas con un acceso -

minimo adecuado ya existente.

IV. UNA TTPOLOGIA DE LAS FORMAS DE LA DEMARDA TURISTICA Y LAS

POSIBILIDADES DE INSERCION COLOMBIANA EN EL MERCADO
INTERNACTONAL

Pueden distinguirse cuatro diferentes -formas de turismo (aun si la

distincién es, en alguna medida, arbitraria).

Turismo recreacional

Segin se sugirié mds arriba, podria'prepoverse la vinculacién

de Cartagena, las Islas de San Andrés y Santa Marta en los
paquetes de Caribe existentes. Aln si estos puntos de déstino
no estdh tan bien localizados como la Isla Margarita para
hacer parte del circuito del Caribe, pareceria plausible
vincular Cartagena/Santa Marta con las islas ABC y/o Jamaica
o incluir a San Andrés en un paquete con Costa Rica (u otros

paises centro-americanos).

Una alternativa seria formar un paguete colombiano, similar al

' paquete,ABc; alrededor del tridngulo San Andrés-Santa Marta-
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Cartagena. La costa atlantica colombiana, aungque en si misma
nb ofrece ventajas especiales para el turismo de playa, si
posee un alto valor cultural y natural que podria explotarse
aun mejor-si el tridngulo mencionado pudiera vincularse con
Mompox, el parque Tairona, La Guajira y Capurgand. Las Islas
del Rosario podrian proveer el ingrediente "deporte"
utilizando su riqueza coraliné ain disponible. San Andrés no
es hoy en dia muy atractivo dada su especial vocacidn
comercial y requeria de un cambio estructural serio para
desarrollar un centro de turismo recreativo de playa, con
grandes hoteles, piscinas, etc. Providencia podria permanecer
como un centro de tgrismo de bungalows con un alto valor
recreativo. Su valor por el turismo de deporte es alto por sus
arrecifes extrao:dinérios. En donde creemos gque Colombia
deberia hacer énfasis en el caso del turismo fecreativo, es en
‘el turismo deportivo, particularmente con el buceo, la
navegacioén y otros deportes marinos. La costa‘pacifica tiene
también gran especial en este dmbito y valdria la pena disehar
un plan cuidadoso afa incluir a Goréona en la oferta;

destacando-su gran riqueza bioldégica marina.

Tal paguete, o grupos de paquetes, no estarian destinado a
competir con las islas del Caribe gue ofrecen "“vacaciones de
playa" frente a las cuales Colombia presenta una posicién de

desventaja, sino con destinos como_los de Jamaica o Venezuela,
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en donde la variedad juega un papel muy importante. El1 mercado
debe buscarse tanto eﬁ el extranijero, como en-elrmismo pais,
politica ésta hasta elrmomento descuidada. Es mds, incluso el
turismo de negocios de Bogotd, Cali y Medellin, puede ser
atraido con éxito si se disefian paquetes lo suficientemente
flexibles y se provgeﬁ los sitios'dg destino de una adecu;da

red de transporte aéreo. Vale la pena explorar seriamente la

~posibilidad de vincular estos mercados (el de negocios y el

recreativo) pues una buena combinacién de ofertas en ambos
sentidos tenderd a fortalecerlos mutuamente y permitird que el
turismo de negocios se convierta en un interesante promotor

del turismo recreativo.

Turismo en Parques Naturales y 4dreas protegidas

En este terreno Colombia presenta enormes ventajas
comparativas .con los demds paises del hemisferio. En 1la
mayoria de los parques nacionales, hay amplio espacio para el
desarrolle de diferentes tipos de turismo incluyendo
caminatas, éndinismo o turismo en bungalows y pequefios hoteles
con ciertas comodidades. Sin embérgo, con frecuencia o los
parques estdn en mal estado o en serio peligro de destruccién
{como la sierra nevada de Santa Marta, el Amazonas en cercania
de Leticia, el Chocéd, etc) o la entrada de visitantes esté,.a
todos fines précticos, prohibida, ya sea porque se trata en

efecto de &reas que no soportan visitantes, o por simple
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ausencia de una adecuado sistema de informacién'? de acceso.
El otro gran pfoblema que enfrenta el desarrollo de este tipo
de turismo estd constituido por los problemas de seguridad,
sin la resolucidén de los cuales cualquier plan estara

destinado al fracaso.

Los mayores competidores del pais en esta drea son los paises
africanos y'los-del sur de Asia (Indonesia, en particular);
Sin embargo, también en América Latina se avanza rdpidamente
en pos de este mercado. Brasil promueve con fuerza la selva
amazénica; Peru, Bolivia y Ecuador compiten por el turismo
.andino;,y Ecuador ha desarrollado una gran reputacidén para el
eco-turismc alrededor de Galépagos; Incluso Venezuela, . un
nuevo entrante en el mercado, comienza a promover pargues
haturaleS'y a. involucrarlos en sus péquetes turisticos.

La'mejor estrategia para Colombia, pues, pareceria ser 15 de
promover sobre todo la diversidad natural del pais, méds que la
belleza o el interés particular de un tipo de oferta (Selva,
o andes o mar). Una vez mnméds, eﬁtonces, la promocién de
paquetes diversqs puede ser la gran ventaja colombiana y la

" mejor estrategia de venta.

Este gran potencial sin embargo se enfrenta a la ausencia de

una politica de turismo para el sector que ataque los
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problemas mencionados (acceso, seguridad, infraestructura,
etc) y gque defina, en cada 4é&rea, un nuimero oOptimo de

visitantes qué permita el desarrollo sostenido del ecoturismo.

Turisﬁo a,sitios histéricos

Como en el caso de los recursos naturales, Colombia posee una
gran diversidad de lugares histéricos que sin embargo el pais
no ha explotado,adecuadémente. La mayoria de estos, por lo
demés, se encuentra en mal estado ‘0 no .han loéradb la
reputaéién de otros similares en la regién. La Candelaria en
Bogotd, por ejemplo, sufre de estos dos problemas‘pese a que
se trata delpmayor‘casco urbano latinoamericano que héya
conservado una unidad arquitecténica colonial; el mﬁseo.del
oro, Villa de Leyva, Cartagena, Mompox, Popaydn, San Agustin,
Tierradéniro, la Sierra Nevada y muchos otros lugares son
sitios de alto interés turistico y no gozan hoy en dia de
ningin renombre internacional lo que posiblemente se deba a
gue la politica promocional del pasado ha insistido sobre todo
en vender playas y 2zonas de recreo, en nuestra opinién en
clara contravia con las ventajas competitivas del pais. Con la
excepcidén de las zonas arqueblégicas de México, Guatemala y
Peri el potencial para el turismo Histérico y cultural
colombiano aparece como uno de los mds grandes del continente.
Las ciludades coloniales espafnolas 'son por lo menos tan

interesantes como las gque hoy en dia promueven nuestros
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vecinos y algunas, como Cartagena o Popaydn ofrecen un valor
particularmente alto a nivef del hemisferio. Como en el caso
del ecoturismo, la estrategia obvia para el pais es la de
diversificar su oferta puesra diferencia de México o de Peru
el pais no cuenta con un catalizador sobresaliente para atraer
turistas en esta drea. De hecho, una.estrategia interesante
seria la de vincular la diversidad ﬁatural y la diversidad
cultpréi en paquetes que ofrecieran tanto visitas a sitios
histéricos como a parques naturales o a dreas de interés
nafuraliﬁEn éste sentido, la estrategia colombiana podria
asemejarse a la costaricense que utilizﬁ el atractivo natural

como catalizador principal del turismo, y lo complementa con

visitas al Caribe y a San José®.

Los principales problemas por resolver tienen que ver con la
falta de informacién adecuada sobre los sitios de interés,

facilidades de accéso, etc.

Ciudades y'cultura urbana
Como ya se ha mencionado, probablemente solo tres ciudades en

América Latina logren tener en si{ mismas un valor turistico:

Rio, Buenos Aires y México. Sin embargo, para el turismo de

v '

7  En "Colombia - Land of Contrasts" TMA y Avianca dan un

interesante paso en la direccidén de la venta de circuitos con
atractivos diversos. '
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negocios Bogotd, Medellin y Cali son ciudades impdrtantes Y
que deberan serlo cada vez mds. Este turismo difiere
considerablemente del turismo recreativo: es de corta estadia
perb puede ser de consumidores mds intensivos de ciertos
servicios como restaurantes-y'hoteles de alta categoria; la
competencia con otras ciudadeg es menos intensa; la estrategia
de fomento de este turismo, se basa no en la atraccidén de los
turistas, que escapa al admbito de acecidn éel sector, salvo
guizd en los que respecta al turismo de conferencias, sino en

inducirlo a permanecer el mayor tiempo posible y a lograr gque

participe de los servicios recreativos.

Para incrementar la demanda de los visitantes de negocios,
seglin se sefialé mds arriba, el pais debe explotar mejor la
oferta cultural de 1las ciudades y promover (giras
recreacionales flexibles quelpermitan al turista de negocios
gue viene a ﬁogoté pasar unc o dos dias en Cartagena, por

ejemplo, en calidad de turista de recreo.

Agqui v?le la pena mencionar el ejemplo de Cartagena gque ha
logrado desarrcllar 'una_ alta reputacién como ' ciudad de
conferencias, tanto a nivel nacional como a nivel
internacional. De hecho, incluso entre los colombianos, la

ciudad es més valorada como centro de conferencias dque en

razén de su turismo de playa.
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V. EL. ACERVO DE ATRACTIVOS TURISTICOS EN COLOMBIA Y

PREIDENTIFICACION DE CATALIZADORES POTENCIALES

La CNT desarrollé una metodologia para .la realizacién de
inventarios turisticos (CNT, 1988). La corporacién distingue cinco

L] .\ ) L)
diferentes categorias de atractivos:

- Sitios Naturales: Montafias, Altiplano, Llanura, Lagos, Ribs,
Aguas Subterrdneas, Costas o Litorales, Tierras Insulares,
Sistema de Parques Nacionales, Lugares de Caza y Pesca,
Lugares de Observacién de Flora y Fauna

- Bienes Culturales: Arquitectura, Zonas Histéricas, Sitios
Arqueoldégicos, Museos,, Bienes-Mueblés

- Etnografia: Grupos épnicos, Arquitectura popular,
Manifestaciones, Mdisica y danza, Artesanias, Comida y Bebida
tipicas |

- Realizaciones Técnicas: Explotaciones Mineras, Agropecuarias,
Industriales, Ohras de Arte, Obras ‘técnicas, Centros
Cientificos

- Acontecimientés Programados: Artisficos, Deportivos, Fiestas,

Ferias y Exposiciones

Ademds, se formula una valorizacién para definir el interés del
atractivo. En el Cuadro 51 se encuentra la caracterizacién de los

diferentes atractivos en el pais en las diferentes regiones. En la
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jerarquizacién de la corporacién, la mitad de los atractivos en la
jerarquia la més alta son biengs cﬁlturales, Yy soiamente el 15% son
sitios naturales..Centro Oriente y Occidente son las dos regiones

con el nimero mas alto de atractivos.

El turismo internacional v el turismo.egresivé se concentran en
atractivos éon jerarquia 4 (que también en el sistema de evaluacién
se describe como de un interés internacional). para el turismo
doméstico y el de los colombianos dque regfesan'él pais, .las otras
'jerarquias - gue no expresan un menor valor sino un interés més

restringido - son las importantes.

Adicionalmente, la corporacién agrupa la oferta turistica con base
en la aiStincién entre servicios gue hace Jarémillo (i992)”. En
el Cuadro 52 se presenta esta oferta por regién. fara cruzar esya
informacién con 1las condiciones de demanda, se utilizd la
caracterizacién de esta udltima que se discutié en los capitulos 1
y 2. ﬁsta categoriés'sontﬂturismo de negocips'(TN), con un gran
potencial no explotado en el pais para consumir ademds bienes de
recréacién y prolongar su esfancia por encima del limite de los
negocioé; el doméstico (TD); el receptivo de Colombiaqos del

exterior (TC); y la sustitucién del turismo egresivo (TE) por un

.ot Una distincién similar se hace en otras dos guias
turisticas "The South American Handbook 1993", y en K. Dydynski,
aungue no de manera tan sistemdtica como la gue presenta Jaramillo.



Cuadro 52: RESUMEN DE LA DFERTA TURISTICA COLOHBIANA

Destinos

Bogota

fiedellin

Cali

Lartagena

Santa farta

San fAndres y Prov.

Rutas‘Trnncales

Bogota-Tali

Bogota-Hedellin
Lali-Kedellin -
fliedellin-Cartagena
Bogota-Cucuta-San Cristobal
Bfnanga-Santa Martz
Cali-Tulcan

Cirtuitps vy
Ionas turisticas

Boyaca

R, Caribe

L. Pacifica

R. Cafetera .

S. Agustin y Tierradentro

Turicso de Aventura

Parques paturales
Amazonia

Lianos Orientales
L2 Orinoquia
Hrabz

Choco

Fuente: Jaramillo {1992)
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turismo doméstico. Ademds, hay un turismo internacional (TI) que no
es muy importante, pero que tiene un cierto potencial de

creciniento.

Esta deﬁanda se expresa en cinco diferentes formas: recreacién,
natﬁraleza, turismo histérico/ antropolégico y urbano. Segun este
esquema, el potenéial de recreacidén del turiémo de negocios se
concentra basicamente en la demanda pof'Sitios naturales de fdcil
acceso (playas, buceo, las adreas de influencia de Medellin, Bogota
'y’Cali) y acontecimientos y eventos culturales en la ciudad (Cuadro

53).

El turismo egresivo - el turismo que se ‘puede ganar con la
sustitucidén de viajes al exterior de Colombianos por vacaciones en
el pais - es bdsicamente turismo de recreacién, que busca sitios
naturales y probablemente bienes culturales en los centros urbanos

y sobre las rutas troncales.

El turismo doméstico y el de Colombianos residentes en el exterior
son muy semejantes. La diversidad de la oferta en Colombia es para

esta demanda de la mayor importancia.

Similarmente, el turismo internacional no se puede restringir'a una
forma de demanda especifica; en este caso, el turismo en las

ciudades parece ser el menos importante.



Cuadro 33: SISTEMATIZACION DEL TURISHD

Tino de Demanda Gferta - Forma de

Turiseo Oferta
Negorin Recreacion SN &C D CIT RT
Urbano RT RL )]
Domestico flecreacion SN BC D CIT RT
Haturaleza SN BC CIT Ta
Hist/fntro, BC ET CIT RT TA
Urbano AT RC ',B .
Egresivo _ Recreacion  GN BC D EIT AT
De Colosbianos Recreacion 5% BL B CIT RY
Residentes Naturaleza SN . CIT TR
en el Exterior  Hist/éntrn. 8L EY CIT RT TR
Urbano AT RC D
internacional Recreacioen BN BC B CIT RY
Naturaleza SN BC CIT AT Th
Hist/Antro. BLC ET CiT TA

Notas: D: Destino

€iT: Centros y zonas turisticas
TAs Turiseo de Aventura
SN: Sitio naturai
ET: Etnografia
RC: FRealizaciones tecaicas
AT: hcontecimientos programadns
RT: PRuta turistica
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El siguiente esquema trata de sintetizar los hallazgos anteriores,
con el fin de identificar posibles catalizadores para los distintos
tipos de turismo (Cuadro 54). En las filas se presentan los
distintos tipos ge demanda. Las columnas refleﬁan las diferentes
ofertas existentes en Colombia. En las celdas, el tipo de demanda
se presenta en la esquina inferior izquierda y la forma de turismo
en la esguina superior derecha. Con base en esta sistematizacién

cuatro pares de celdas pueden identificarse como catalizadores.
1. Recreacién con énfasis en sitios naturales y bienes culturales

Este grupo se destaca por el alto nimero de atractivos gque
tiene el pais en este terreno y‘pdr el hecho de que todos los
tipos de turistas aprecian esta combinacidén. Aqui se encuentra
el turismo de playas en la costa atléﬁtica y el de circuitos
entre diferentes lugares (Boyacd, Regidén Caribe, Regidn
Cafetera). Ademds, se encuentra el turismo deportivo en el mar
y aungue mencos importante, él andinismo. El turismo de playa,
en las condiciones presentes, no serd muy interesante para el
turismo internacional e incluso el turismorde.negocios que va
a Cartagena por unos dias probablemente elija para su
recreacién otros sitios en el mismo Caribe, sobre todo los
visitantes de sitios distantes, dada la pequena diferencia en
precios y ia'mayor calidad de sus ofertas. Para inducir la

sustitucién del turismo egresivo hacia el turismo doméstico,



Cuzdro 54: RATRIZ DE OFERTA Y DEMAMDA

fferta Sities Bienes fcontec. Realizaciones

beeanda Naturaies fuiterales  Etnografia  Programades Ternicas
fmmmm e -=t
Recreacion § b CIT RT 4
§ ]
¢ 76 T T TE ¢
e - +
] #
Naturaleza é CIT 1h #
¢10 7C 71 §
e -- +
Fmmmm e -4
Hict/Antro. i § RT €17 74 @
g §
¢10 TC T1 ¢
e LR +
tirbano ¢ b ¢
#TN 10 70 ¢
H - -+

Notas: TD: Turiseo dosestice; Ti: Turisep internacionaly TE: Turismo de colosbianss
residentes en el exteriory TE: Turisee egresive; TH: Turisso de negocio
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asi como para inducir al tufismo de negocios a permanecer mas
~tiempo en esta zonas, la calidad debera aumentar
sustancialmente. Dos formas de mejorar la calidad pueden ser
la profundizaciéﬂ de las facilidadés para deporte y 1la
consolidacién_de circuitos interesantes en el &area, que son
una alternativa competitiva éon las ofertas extranjeras, y
pueden, ademés,_atraer turismo internacional de una calidad
mds alta que el que se encuentra hoy en 1los destinos

atldnticos.

El hecho de que la demanda por'recreacién muestre esta doble
preferencia por bienes culturales y sitios naturales senala
una vez mis la neéesidad,de consolidar paquetés de viajes que
vinculen los distintos atractivos del pais. Importa destacar
el potencial de las =zonas de influencia de las grandes
ciudadés, las cuales podrian fdacilmente promoverse entre los
turistas de negociés: ({Bogotd - Bgyacé, Medellin - Regidn
Cafetera/Rionegro/ Santafé delAntioquia, Cali - Cauca/Regiodn
Pacifica, Barranquilla - Cartagéna/Regién Atléntiqa. Ademéds en
estas regiones +*hay sitios con 'ﬁn alto wvalor para la
recreacién, por ejemplo Bogotd-Melgar. Estos sitios pueden ser
mﬁy atractivos para el turismo de negocio. Estas mismas dreas
'representan el mercado ideal para ei turismo doméstico, la
mayor parte. del cual proviene de Bogota. Péfece mds dificil

lograr en estas dreas una importante sustitucidén de turismo
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egresivo por turismo doméstico, con excepcién de los

colombianos que estdn viajando a Venezuela o Ecuador y que

buscan en este tipo de recreacidén bienes similares a los que

puede ofrecer Boyacad, por ejemplo.

Naturaleza y sitios naturales y-biénes.culturales

Este subgrupo se orienta mas hacia un turismo de recreacién
masivo en Aareas verdes,'bosques,'montaﬁas etc (ejemplos de
ello serian Guatavita, Guatapé, Calima, o la laguna de‘Tota);
Aqui, la disposicién de cierta infraestructura, actividades de
deporte, etc, pueden inducir un mayor turismo doméstico Yy
también atraer a los colombianos que vienen.al pais a consumir
mads servicios turisticos. Este turismo se desarrolla alrededor
de zonas naturales f pueblos que segun la jerarquizacién de la
CNT no necesariamente ocupan los primeros lugares pero que
tienen una relativa importancia local. Estan ubicados a lo
largo de rutas troncales y su acceso por lo tanto no es muy

dificil.

El segundo grupo estd conformado por el eco turismo
propiamente dicho el cual tiene un interesante potencial para
atraer turismo internacional. Las zonas candidatas para este

turismo son: las dos costas (Gorgona, Flamencos, Sierra Nevada

y Tayrona), algunas regiones en los Andes con potencial para
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el alpinismo o las caminatas (Pargue De Los Nevados, Iguaque,
Cocuy, Farallones, Puraceé, Chingaza), la Orinoquia y Amazonia

(Tuparrc, Amacayacu, Cahuinari).

Turismo  histérico/antropolégico, bienes culturales vy

etnografia

Esta ciase de turismo se dirige sobre todo al turismo
internacional y el doméstico pero es de menor importancia para
el turismo de negocios © para el turismo sustitutivo. de
colombianos en el exterior. Podria combinarse facilmente con.
el turismo ecolégico y hay aspectos recreativos que valdria
también la pena explotar conjuntamente con él. Por ejemplo, en
muchos de los sitios de interés antropoldégico o histérico, hay
eventos culturales y recreativos como éarnavales, ferias, etc,
gque este tipo de turistas seguramente apreciaria. Las zonas
candidatas para este turiémo son : las dos costas (Guaijira,
Chocé), el Huila, Cauca, élgunas regiones en los Andes, el

Amazonas, los Llanos Orientales
Turismo urbano y acontecimientos y realizaciones técnicas
El catalizador para este tipo de turismo son las grandes

ciudades, Bogotd, Medellin, Cali, Barranquilla y también

Cartagena en tanto que importante centro de conferencias. Los
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grupos de demanda importantes aqui son el turismo de negocios,
el turismo domésticq y el turismo de colombianos que viven en
el exterior. Las atracciones gue esta demanda busca son los
valores culturales de las ciudades y los eventos especiales

como ferias, festivales, congresos, etc. y las actividades

culturales como teatro, museos, exposiciones, etc.
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Capitul9 7. LAS INVERSIONES PRIVADAS Y PUBLICAS DEIL FUTURO

I. LA TINVERSION DEL SECTOR, SITUACION ACTUAL Y REQUERIMIENTOS

FUTUROS
A. Estimacién del valor promedio de una habitacién de hotel

Con base en la informacidén éue provee Cotelco sobre costos y Qentas
para diferentes categorias de hoteles en el pais, se estimé el
acervo de capital existente en el pais en la actualidad el cual se
define como el valor promedioc de una habitacién en diferentes tipos
de hotel por el nﬁméro de habitaciones por cateqoria disponibles.
Estos cdlculos se basan en ciertos supuestos necesarios que vale la

pena explicar a continuacién.

Para ver qué tan sénsibles son los resultados a cambios en la
metodologia de cdlculo, se ensayaron dos_métodOS. El primero supone
‘que los costos de mantenimiento son iguales a la depreciacién del
acervo de capital y a partir de alli calcula el valor de la
habitacidén. El segundd supone que la tasa de ganancia -calculada

como las ganancias antes de los cargos fijos sobre el acervo de

capital- es igual al la tasa de interés nominal de largo plazo.

Dados estos dos supuestos resta fijar entonces la tasa de

depreciacién y la tasa de interés de'largo plazo. En una primera
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estimacién se supuso la tasa de depreciacidén igual a 5% y en una
estimagién alternativa ésta se supuso igual a 3.3% para loé hoteles
méé‘costosos, a 5% para una categoria media y a 10% para los mas
baratos. En el Cuadro 55 se presentan los valores por habitacidén

gue resultan de aplicar los distintos supuestos.

Para la segunda forma de estimacidén se utilizaron dos supuestos
alternativos: en el primero la tasa de interés de largo plazo se
sSupuso igﬁal al 25% y‘en el seqgundo al 30%. Dadaé las ganancias
antes de los cargos fijos, e igualando Ia.tasa de ganancia y la
tasa de interés nominal se produjéron estimativos para los valores

. N\
por habitacién, los cuales se presentan en el Cuadro 56.

B. El acervo de capital actual

Para estimar el acervo de capital actual, resta ahora multiplicar
el valor promedio de la ﬁabitacién por el nimero de habitaciones.
Desafortunadamente no se dispone'de estadisticas que desagreguen el
nimero de habitaciones disponibles por categoria de tarifa. Estas
cifras se dedujeron de la informacién disponible sobre hoteles y
tarifas y sobre el nimero dé habitaciones segun estrellas bajo el
supuesto siguiente: los hoteles con tarifas superiores_ a los
$25.000 (en precios de 1991) son identificades como hotéles de
cuatro y cinco estrellgs con las siguiehtes excepciones: Para los

casos de Bogotd, Medellin, Cartagena y San Andrés los hoteles en



Cuadro 55: VALOR DE UMA HARITACION SEGUN TARIFA HARITACION (1991)
Estimaciones con base en la depreciacién ¥/

Tarifa 10600 s 13000 200000 2 325600
(107966 157000 24" 809 237000

Hantenimiente por 97000 1367000 246,000 327.600 £90. 000
habitacién

Tasz de b1 3% Y 5 5%
depreciaridn

Valor del capital
ge una habitacién 2.0 2.7 4.9 &.3 13.8
{en aillones)

Tasa de 161 107 51 3.3% 3,31
depreciacifn )

Yalor del capital
de una habitaciom 1.0 1.4 4.% 9.9 - 0.9
ten millones)

Nota %/ EI valor promedic de la habitaciée incluye la participacibn
proporcional del resto del capital fijo del hotel {recepcibn, cocina,
comedores, decorados, etc.)

fuente: Coteics 1992,

£ilculos: Fedesarroilo



Cuadro 56: VALOR DE UNA HABITACION SEGUN TARIFA HARITACION {1991}
Estimaciones con base en una taza de interéds a large plaze &/

Tarifa 10°606G 2 137000 2 207000 & 237000
10" G600 157006 207000 237000

UACF 3857000 6227000 747°000 14027000 43547000

Tasa de interés 29 251 23% s oo

Valor del capital

de upa habitacién 1.¥ 2.4 3.8 5.4 18.1
{en millones)

Tasa de interés 0% 0% 0% 30% 1}
Yzlor del capital

de unz habitacifn 1.3 . 2.1 2.5 4.7 i%.1

{en milicnes)

Heta $/: £l valor promedic de la habitacién incluye la participatibn
proporcional del neto del capital fijo del hotel (recepcién, cocina,
tosederes, decerados, etc.)

Fuente: Cotelco 1991,
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esta categoria tarifaria incluyen también a los hoteles de tres
estrellas. En Barranguilla, los hotéles de cuatro estrellag se
asimilaron a hoteles con tarifas méds bajas éue en resto del pais

{Ver Cuadro 22).

De otra parte}'Cotelco {1992) presenta el nimero de habitaciones
disponibles por estrella. De cuatro y mas estrellas habfa en el
pais 5911 cuartos en 1991; de tres estrellas 3079; y habitaciones

mds simples 5686°°.

Los resultados del acefvo de capital estimadc con base en los
distintos sﬁpuestos sobre el valor unitario de la habitacién se
presentan en Cuadro 57°°. En la columna (1) los félores presentados
son los obtenidos por el método basado en la tasa de depreciacién.
El primer valor para cada categoria corresponde al supuesto de una
tasa del 5%. El segundo valor resulta del supuesto alternativo. En
la ¢olumna (2) los valores corresponden al cédlculo que utiliza las
tasas de interés de largo plazo. En el primer valor por categoria,

ésta es del 25% y en el segundo del 30%:

52 Sobre la muestra de hoteles, ver COTELCO (1992).

s © Los resultados fueron cotejados con informacidn
suministrada por algunos hoteles en Bogotd. Estos resultados
parecen confiables e incluso parecerian un poco conservadores. El
costo mdximo de construccidén de una habitacién reportado por los
hoteles consultados es de $40 millones. Las firmas multinacionales
calculan un valor de mds de $60 millones.



fuadro 57: VALOR TOTAL DE LDSlHDIELES

Valer total

Cilculos: Fedesarrollo

Hoteies de Yalor de Yalor total Yalor de
pRa ‘una .
habitacibn hzbitacidn
{1} {2)
105 13.8 BL.§ 9.1 107.0
estrelias mi}lunes piles de @illones eillones niles de millones
20.9 173.3 15.1 89.3
gillones piles de piliones aillones siles de pillones
3 estrellas 8.7 17.6 5.3 13.2
ailiones piles de millones sillones piles de millones
7.8 231 3.8 i1.1
aillones piles de pillones miilones _piles de millones
tail 2.5 {3.8 2.9 1.4
. estrelias aillones nites de millones pillones miles de piliones
1.2 4.9 1.7 9.7
rillones piles de pillones millones . g@ies de aillones
Fuente: Cotelco 1992,
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Con las limitaciones de la metodologia en mente 1os.resultad05
obtenidos si parecen estar arrojando indicadores-plausibles. Una
comparacién con una estimacién citada en ANDI (s.a.), sugliere que
las cifras calculadas en ‘este trabajo son estimaciones
conservadores: Segin la ANDI, en efecto, en 1988 la inversidén en
hoteleria en Colombia fue de $ 188.213 millones, o en valores de
1991, de $ 399 mil millones de pesos.. Sin embargo, esta cifra nos
parece demasiado alta. En 1991 ello habria significado que 1la
inversioén en hoteleria representé el 20% del total de la inversién
privada en el pais, por ejemplo, o el 62% del total de préstamos‘
aprobados por las CAVs ¥ el 85% del total de préstamos concedidos
por éstas. Tales relaciones no. guardan ninguna proporcién con el

L]

tamafio del sector en el pais.

Asi, este trabéjo seguiré utilizando los cdlculos aqui obtenidos
con.los cuales las relaciones obtenidas son del siguiente orden: la
inversién en hoteleria en 1991, representd entre el 5.5% y el 7.2%
de la inversién privada y entre el 23% y el 31% de los préstamos
aprobados por las CAVs en ese afio. Seqin estos resultados, es claro
gque aungue los requerimientos de capital del sector son
relativamente importantes, su cobertura no debe representar un
cuello de botella demasiado serio en el pais, mdxime cuando el
sistema financiero en general ha ido adquiriendo mayor dinamismo y

liquidez. En la seccién 3 de este capitulo se discuten distintos
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mecanismos de financiacién que podrian ser utilizados por el

sector.

C. Requerimientos futuros

Para estimar el acervo de capitél necesario para satisfacer 1la
demanda futura se utilizaron las proyecciones presentadas en el
capitulo 1. Recuérdesa qgue se estimaron proyecciones de demanda en
cuatro escenarios diferentes con lés siguientes resultados: el
primero obtiene tasas de crecimiento promedic del 8.3% anual. El
segundo escenario proyecta una tasa de crecimiento promedio anual
del 7.0%, y el tercer y el cuarto escenarioc una del 8.4%. Puesto
que estas ﬁltimas se acercan bastante a la tasa proyectada en el
escenario 1, la misma no serd analizada en detalle en este

capitulo.

El turisme internacional estd creciendo a tasas dentro del rango
que agui se obtiene, por lo menos "en 1o que al turismo
intraregional se refiere. Y a tasaé levemente inferiores en lo gue
hace al turismo interregional. Seglin se destacé en apartes
ahteri&res, la participacién de este udltimo sobre el turismo
colombiano seguird siendo relativamente poco importante en el
futuro e incluso el primero de ello, el turismo intraregional
tendrd un peso inferior a otras formas de turismo como son el

turismo étnico, el turismo de negocios y el turismo doméstico. Por
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consiguiente no se consideréd necesario ajustar las tasas. de
crecimiento obtenidas en las simulaciones del capitulo dos para

’

estimar las necesidades de inversidén futura.

D. Necesidades de inversién g'utilizacién del capital

Segun seriala COTELCO (1992) la tasa de ocupacidén era, en el
promedio de 1los hoteles analizados, del 56% en 1991. Hay
diferencias sustanciales entre las diferentes regiones en donde las
tasaé oscilan entre un 38% en el Sur Occidente hasta 77% en
Cartagena. Sin embargo, la informacién no pe:mite cruzar el
porcentaje de ocupacién con los hoteles segun tarifa; por eso se

aplicé el promedio nacional a todas clases de hoteles analizadas.

En un primer paso sercalculé el compds de espera a la inversidén que
resultaria de aumentar el ﬁivel de utilizacidén actual a la luz de
las distintas tasas de crecimiento del turismo proyectadas. Estos
resultados se presentan en el Cuadro 58. Para 1os-esc§narios 1,3 y
4 un aumento en la tasa de ocupacidén de 5 puntos se traduce en un
plazo de un afic para éumentar el acervo de cap;tal existente. En el

escenario 2, el plazo es aun mas alto.

En otras palabras, si las tasas de ocupacidn llegaran a niveles del
.70% en promedio, la inversién extra necesaria para satisfacer la

creciente demanda deberia empezar a producir solamente en dos anos



Cuadro 58: PLAZO PARA AUMENTAR LA INVERSION GUE SE SAMA ANTE
AUNERTDS EN LAS TASAS DE OCUPACION EN LOS
DIFERENTES ESCENARIDS

Brupacibn
Escenario -——O.é ---0.65 -—5:;7 ------- ;:;;-
1,3, 8 1 2 3 3
1 i 3 § 3

Fuente: Cotelco 1992.
Cilculos: Fedesarrolle
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para los escenarios 1, 3 y 4:ho en tres afios para el escenario 2,

'y no en la actualidad.

E. Inversién requerida por categorfia de la oferta

En laslestimaciones gque siqguen se utilizé el nivel-actual de
ocupacién para calcular las necésidades de inversiénf El aumento en
las tasas de ocupacién no altera el valor absoluto de la inversién
‘necesaria sino el momento en el qué ésta debe realizarse. El1 Cuadro
59 muestra los valores del acérvo de capital § las inversiones
requeridas por las diferentés categorias de hoteles. Los célCuloé
se basan en los valores mdximo y minimo obtenidos para el acervo
existente que.se presentaron en el Cuadro 57.

Es interesante observar que los diferentes escenarios de
crecimiento no tienen una gran influencia sobre los valores
finales. Asi mismo, la inversidén en hoteles de calidad media y baja
tienen una influencia muy pequefia sobre el monto total de 1la
inversidén requeridé. Este ﬁltimd resultado oﬁedece al hecho de que
las estimaciones suponen due no hay un cambio estructural en la
oferta turistica nacional. Si se incrementard el turismo e;olégico,

por ejemplo, el volumen e la inversién en esta clase de hoteles

aumentaria.



Cuadro 59: PROYECTIONES DEL ACERVD DE CAPITAL Y DE LAS INVERSIONES PRIVADAS

il millones de peses

1998
1992
1993
1994
1995
1996
1997
1958
1399
2000

1992
1993
1994
1955
1996
1997
1999
1999
2600

Hoteles Ty 4 Hotelee 3

Baja ¥ Alta tt  Bajz Alta Baja Rlta
81,86 123,30 1310 2510 680 13.40
88,37 133578 2,02 2%.02 7.36 14,73
95.70 145,83 13.02 77.10 7.97  15.9%
103.64 136,87 1610 29.3% 8.3 1177
112,24 149,89 15,77 3L.719 3,33 18.70
128,56 183,99 fe.34 34047 L1 HLA
131,65 199,26 191 37.B 0 10,97 2193
162,58  215.80 19.40 40,39 1.8 23.7%
154,41 233.71 2400 4374 12,87 25,72
167,23 25341 22.7%  47.37 13,94 27.BR

inversiones

Hoteles 2y 4 Hoteles 3 Hoteles 2 y ¢

Baja Rita Baja Alta faja Alta
8,77 1023 0,92 1.92 0.36 i.13
7.3 11,10 1.0 2,08 6,61 1,22
7.95 12,02 1,08 .23 .66 1.32
8.60  13.02 1.17 Z.4% ¢.72 1.43
9.32 14,10 i.27 2.68 ¢.78 1.3%
10,09 -15.27 1.37 2,88 g.84 1.68
10,97 16,54 i.89 .10 9.91 1.82
11.63 17094 1.61 L 4.9% 1.97
12,82 19.4¢ 1.74 3,83 1.07 2.13

EGCENARIDS 1, 3 Y 4

fcervo de Capital

Hoteles 2 v

Notas: %/ Valor mas bajo de la estimacion en el cuadro 37
{3/ Valor eas alto de la estimacion e el cuadrelﬁ7

Fuentes
Calculos:

COTELLD.

FEDESARRELLO.

ESCENARID 2

feervo de Capital

Hoteles Sy 4

Baja & Alta %

199,00 BL.&0 12350
1992.00 87,31 13215
1993,00 © 93.42 14140
195,00 99.96 - 151,30
199300 106,96 .i51.89
199600 114.45 173.22
1997.00  122.46 183,35
1998.00 131,03 198,32
1999.00 140,20 212.20
2000.00 150,01  227.0%

Hoteles 3y 4

Baja & Alta 1§

1992.08 3.71 8.6%
199300 6.11 9.2%
1994.00  5.54 2.50
1995.00 7.00 W
1996.00  7.4% 11,33
199700 8.0 12,13
1998.00 8.37 1297
1995.00 9.47  13.88
2000.00 + 9.88 14,83

Hoteles 3 Hoteles 2 vy §

Baja Alta Baja Alta

it 3. 6,80 1340
14,88 24,77 7.8 1455
12,71 26.4% .79 1857
13:60  28.30 8.3 16.66
14,55 30,28 892 17.83
15,57 32.4¢ 9.5 19,08
16.66 34,47 10,21 26,47
17.83  37.10 10.92 21.8%
19.08 39,70 1168 23,38
20.42 42,48 12,50 25.0%

inversiones

Hoteles 3 Hoteles 2 y 1

Baja  Alta’ Baja Alta
8,78 1.62 .48 0.95
4,83 1.73 8.5 1.0
£.89 1.85 0.9% 1.09
0.93 1.99 .59 1.47
1.82 2.12 G.67 1,35
1.09 2.2 9.67 1,34
1.17 2.43 0.71 1.43
1.28 2,60 4.7 1.5
1,34 2.78 .82 1.64
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Por otro lado, las diferencias entre las estimaciones minimas y
, .
maximas si son significativas. Es decir que las fluctuaciones en
las tasa de rendimiento y/o en 1la depreciacién'pesan mucho méds
sobre los requerimieﬁtos de inversién que 1los cambios en la
demanda. Estas diferencias, por lo demds, nos pafecen excesivas y
obedecen sin duda a la forma en la gque se promediaron las cifras
para dar cuenta de los distintos niveles de confort, a la ubicacidn
de los hoteles por regién y categoria, al uso del promedio nacional
de ocupacién que no distingue entre regiones ni tipos de hotel y al
hecho de. que también se ignora el tipo de tgrismo que estd
impactande el crecimiento. Estos factores, obviamente, también

afectan las proyecciones futuras de inversién, por lo que los datos

que aqui se presentan deben ser leidos con cautela.

F. La inversién por regiones

Con base en la informacién disponible se procedié a la siguiente
régionalizacién.'de lé inversiéri. La participacién de las.
habitaciones en las diferentes regiones de Colombia (COTELCO, 1992.
p.2) se utilizé para estimar el acervo de capital en 1991 y en el

afio 2000 (bajo los escenarios 1, 3 y 4).

Eri el Cuadro 60 se muestran los resultados obtenidos. El cédlculo
arroja un acervo de capital en el rango de 20 a 30 mil millones de

pesos en Bogotd y su drea de influencia; de 18 a 27 mil millones en



{uadro 60: DISTRIBUCION POR REGIDNES DE LA IWVERSION
BAJO LOS ESCENARIOS 1, 3 Y 4 .

Participacion “Aeervo de Capital

1991 99 - - 2000

Baja fita Baja Rlita

Bogota 24 19.6 29.6 9.4 #0.7
Infl Bogota 9 1.3 1.1 i5.1 22.8
Cartagena £y 12,2 . 18.3 5.1 38
San Andres 3 2.4 37 3 7.6
Sta Marta 4 3.3 4.9 8,7 ig.1
Yalie G B.2 iz2.4 18.7 23,31
Sur Occidente 3 2.4 3.7 3 1.6
Oriente g b3 9.9 13.4 26.2
Central it 13.1 19.8 25.8 0.5

B 5.3 9.9 - 13.4 20,2

Atlantice Com.

Fuente:  COTELCD
Calculps: FEBESARROLLO




186
el Caribe; de 11 a 16 mil de millones en el Valle y el Sur
Occidente; y de 20 a 30 mil de millones en el Centro Oriental. Para

el afioc 2000 estos valores se doblan aproximadamente.

Una comparadién- con la regionalizacidén gque presenta la ANDT,
{s.a.), muestra participaciones similareslpara el Centro Oriental
(25%.en la ANDI, y 24% sequn datos de COTELCO) y para el Caribe
(27% v 30%; respectivamente). Sin embargo, las participaciones de
Bogotd (12% en la ANDI y 24% o 33% si se incluye la 2zona de
influencia en COTELCO) y Occidente (13% y 30%, respectivamente)
difieren de manera sustancial. Usando las participaciones de ANDI,

el acervo de Bogotd se reduce a la mitad del calculado aqui y el

del Occidente se dobla.
IT. LAS INVERSIONES PUBLICAS

Para estimar las necesidades de las inversiones publicas, se
consideraron dos aspectos. El primero es la estimacidon de la
inversién necesaria para alcanzar niveles adecuados .’ de
infraestructura en el presente, es decir, para cerrar la brecha
entre las condiciones actuales y las deseadas. El segundo, se
refiere a la estimacién de las tasas de crecimiento de esta
inversién que serian necesarias para acompafar el crecimiento

sectorial.
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Dado que no se dispone de infé;macién suficiente sobre el-valor de
la infraestructura existente ni sobre las necesidades del sector el
problema se aproximé de la siguiente manera. Se utilizd como
parémetro.del nivel éptimo de infraestructura la calidad de la red
vial méxicana. México tiene dn'red de carreteras de 242.294 knm
entre los cuales hay 7.220 km de carreteras pavimentadas con cuatro
carriles y 79.884 km de carreteras pavimentadas con 2 carriles. La

red colombiana es de 107.000 km.

Agqui no vamos a discutir éuél es el tamafio adecuado de esfa red
pues el cédlculo escapa.a las posibilidades de este trabajo; Lo que
se gquiere calcular, es cudanta inversién seria'ngcesaria para que la
red existente tuviera la misma calidad de la mexicana. En otras
lpalabras, se supone gue la red es suficiente y que el problema
estriba en la calidad de las vias. La calidad ideal, entpnces,
estaria dada por la proporcién de_vias de cuatro'y dos cérriles

sobre el total de kildémetros de vias en México.

En la actualidad, Colombia cuenta solamente coﬁ 40 Xm de carreteras
pavimentadas con 4 carriles y econ 12.760 de carreteras‘pavimentadas
con 2 carriles. Para elevar esta relacidén a la presentada por
México se requieren 3.148 km de carreteras pavimentadas de 4
carriles y 22.518 kn dé-carretéras de 2 carriles (o aproximadamente
28.5 mil kildmetros de carreteras pavimentadas de dos carriles,

suponiendo que 1 km de una via de 4 carriles es igual a 2 km de una
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via de 2 carriles. El supuesto no tiene una base técnica y se
utiliza s6lo para poder dar una idea aproximada de la inversién

necesaria para cumplir esta meta).

En comparacién, el Plan de Desarrollo econdémico y social prevé la
construccién o el‘mantenimiento de unos 4.770 km para las rutas
troﬁcales, a un costo de $ 1.4 billones de pesos de 1991, y de
8.580 km de vias secundarias y caminos vecinales a un cogto de $2.1
pesos. (Plan de Desarrollo, p. 319). Asri pues, incluso si se
incluyen los caminos vecinales como parte del adecuamiento de la
.iﬁfraestructura vial pavimentada, el Plan prevé a penas la
construccién o el mantenimiento de la mitad de la red vial éptima
(13.350 km vs.22.518 de vias de dos carrileé y 3.148 de vias de

cuatro).

"Este. burdo ejercicio no pretende en absoluto rcuantificar
técnicamente la necesidad de inversién .en vias, pero si ilustra
bastante bien la distancia que separa aun al pais de un nivel
6ptimo. Si se toman las metas del Plan de Desarrollo como
equivalentes a'un minimo necesarioc y las metas propuestas en el
ejercicio como mdximas, se obtiene un valor de inversidén necesaria
que oscila entre 3.5.(el valor minimo segun el Plan de Desarrollo)

y 7 billones de pesos (1991) para obtener una red Sptima.
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Vale la pena a mencionar que México, adicionalmente, tiene una red
ferroviaria de 26.357 km, mientras gque la red ferroviaria en
Colombia es de solamente 1.650 km. Obviamente, las diferencias
geograficas de 1los dos paises no permiten ahondar en la -
comparacién. Pero si vale la pena recordar el importante papel que
juega el ferrocarril en el turismo mexicano, (p. €j. la famosa ruta
por el Cafén del Cobre entre Chihuahua y la costa). La recuperacién
de las vias ferroviarias en Colombia tendria un impacto muy
positivo sobre el turismo, aspecto éste que no ha sido considerado
hasta el momento en las discusiones que se han dado en el pais en

torno a la bondad de tal medida.

Desafortunadamente no disponemos de informacioén comparativa sobre
otros dos importantes aspectos de la infraestructura: los puertos
y los aeropuertos. Pero si es claro que en Colombia la
infraestructura de los puertos para barcos turisticos es claramente
insuficiente. Ni San Andrés ni Cartagena ni Santa Marta - y menos
atin los pueblos en el Pacifico - tienen la infraestructura adecuada
para recibir. un ndmero importante de cruceros y/o yates. Lo
contrario pareceria ocurrir con los aeropuertos, en donde el pais

probablemente si presente alguna ventaja.

Estos temas, ferrocarriles, aeropuertos y puertos, se mencionan
unicamente para sefialar la importancia de los mismos y el hecho de

gue en la adecuacidén de infraestructura estamos considerando a
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penas una pequefla parte de ella ¢omo es la gque corresponde a

carreteras.

Volviendo a ello, después de calcular la inversién necesaria para
llegar a un nivel éptimo en las condiciones actuales, se calcularon
las inversiones que serian necesarias para sostener el crecimiento
del sector, utilizando como base la experiencia mexicana. Se supuso
una tasa de crecimiento sectorial del 8.5% anual y las elasticidad
promedio de las inversiones en infra- y supraestructura en México
con respeto al ingreso de los diferentes megaproyectos, ( 0.54 ¥y

0.63, respectivamente)®.

Seqgun estos c¢dlculos, la inversién en inffaestructura deberd crecer
a una tasa del 4.5% anual en el futuro; la inversidn combinada en
infra Yy super estructura deberd crecer a una tasa del 5;2% anual,
j la inversién en super estructura a una tasa del 5.3% anual

(Cuadro 61}.

En fesumen, la conclusién mas importante es que el sector enfrenta
un cuello de botella importante por el lado de la inversién en

infraestructura piblica. Los cdlculos aqui realizados, por.

s1 Las ecuaciones son:

* LN(INFRA) = 1.81 + 0.54 R2 = 0.42
. (0.18)%** N = 15

LN(INFRA/SUPRA) = 3.51 + 0.63 R2 = 0.63
| _ (0.14)%*% N = 15



Cuadro b1; PROYECCIOH DEL LRECIMIENTO UE INFRA Y SUPERESTRUCTURA

Tasas de Crecimientc

Infra y suoer

Infraestructura- Estructura Superestrictura
1992 4.3 3.z 5.3 .
1993 4,5 3.2 5.3
1994 §.% - 8,2 3.3
1995 3.5 5.2 5.3
1994 4.5 3.2 5.3
1937 §.3 3.2 5.3
1998 4.5 5.2 3.3
1999 4.3 2 33
2000 1.3 5.2 a3

Fuentes: Fegaproyettos Hexicanos,
€ lculos:  FEBESARROLLD |
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problemas de informacién, presentan sin duda distorsiones serias.
Ellos, sin embargo, si parecen- constituir un indicador importante
de la insuficiencia de la inversién publica en infraestructura.
Segun estos calculos, si el gobierno ajusta la calidad de 1la
infraestructura actual a un _nivel adecuado se necesitaria,
adicionalmente, una tasa de crecimiento‘en infraestructura del 4.4%
anual para garantizar una oferta adecgada de servicios.turisticos

(para una tasa de crecimiento sectorial del 8.3% anual).

En cuanto a la inversién privada, aunque los requerimientbs de la
misma son importanteé, el cubrimiento de ia misma no deberia ser un
obstdculo serio al desarrollo sectorial, y menos en el mediano
plazo, dados los cambios reqientes en el sector financiero. Sobre

este punto versa el aparte siguiente en donde se discuten en mds

detalle los mecanismos de financiacidn disponibles para el sector.

Lo que si merece mayor atencidén, es la necesidad de inversién. en
bienes complementarios, tales 'comé zonas verdes, 4dreas de
desarrollo cultural, servicios de restauracién, etc, no siempre
presentes en las 2onas turisticas en el volumen y la calidad
adecuados. Véase al respecto la discusidén que se desarrolla en el
capitulo 4 y de donde se desprende claramente que el turismo-va
mucho més alla de la construccién'de hoteles y vias de acceso.
Parte de esta inversién en bienes complementarios debe correr por

cuenta del Estado (parte de la oferta cultural, zonas verdes, por
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ejemplo) y parte por cuenta del sector privado (oferta de elementos
de distraccién fuera de los hoteles). Aqui no se intenté calcular
la importancia de esta,inversién‘por razones de complejidad obvias.
Sin embargo) que ello no esté incluido en el andlisis no significa
gque no se trate de elementos de altfsima importancia vy qué

presentan niveles de desarrollc muy bajos en el pais.
IXII. INCENTIVOS ECONOMICOS AL DESARROLLO SECTORIAL

En esta seccién se revisan los incentivos econémicos a la inversién
en turismo en algunos paises de la regién. A la luz de estas
experiencias, se enumeran las posibilidades y los cuellos de
botella que enfrenta la financiacién del sector en nuestro pais,.y

se hacen algunas sugerencias sobre cémo superar estos obstdculos.
A. México**

Incentivos Financieros: Se conceden é-traVés del Fondo Nacional de
Fomento al Turismo, FONATUR, el cual tiene la doble funcién de
banco de redescuento de créditos en el sector turistico y de
ejecutor.de megaproyectos de inversién (Cancitn, etc.). Sus clientes
prioritarios son los establecimientos hoteleros. Para construccisén

de hoteles, el apalancamiento mdximo es del 60% del crédito. El

: 52 Ver en el anexo el informe de la Misién colombiana en
México para mds informacién sobre este pais.
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plazo maximo es de 15 afos con periodos de gracia que varian, segun
el tipo de crédito obtenido. En general, se busca que éste coincida
con el periodo de construccién. Para ampliacidén, remodelacidén y
equipamiento, el abalancamiento maximo es del 100% del crédito.
Finalmente, para la construccién y/o ampliacién de condominios y
empresas de tiempo compartido, el plazo mdximo son 6 afios con un

apalancamiento mdximo del 50% del crédito.

En la consolidacién de los primeros proyectos promovidos por
Fonatur, la .entidad efectué enajenaciones, proyectos de
infraestructura y urbanizacioén, comercializacién, administracién y
arrendamiento de inmuebles, en concertacién con 1los sectores
piblico y privado en las regiones én donde estos se ubican.
Fonatur, actudé ademds como garante para los créditos otorgados a
los 1inversionistas por otras entidades financieras. En los
proyectos mas recientes su actividad se concentra en conseguir los
terrenos para que sean vendidos o cedidos en concesién al sector
privado, quien debe a partir de ahi realizar todas las obras y la
explotacién del terreno. Los . inversionistas 'actﬁan como
urbanizadores iniciales, valorizando el terreno con sus obras Yy
luego a su vez vendiendo a los constructores o a los hoteles para

que continiden el desarrollc de las obras.

Fonatur dispuso de recursos subsidiados, que le permitieron en un

principio prestar a tasas de interés subsidiadas. Ademds de contar
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con recursos fiscales y externos, en 1987 Fonatur logré financiarse
mediante conversién de deuda®®. En la actualidad, 1las lineas
.externas son limitadas y la politica general de financiacién se ha
ido transformando, reduciéndose y concentrdndose en un numero mas
reducido de proyectos. Ahora Fonatur no subsidia pero si capta a
tasas relati&amente bajas y tiene margenes de intermediacién
reducidos. Sin embargo la mayor‘ vehtaja de Fonatur para los
inversionistas no estriba tanto en el diferencial de intereses,
como en el apoyo que brinda la institucién en la elaboracién de
estudios y asesorfias a los proyectos y el hecho de que Fonatur "es
la base de la inversiodn que da confianza al inversionista con base
en un plan maestro de desarrollo urbanistico, qﬁe tiene en cuenta

las restricciones ecolégicas y de dotacién de servicios"®.

De hecho, en la actualidad hay vgriasAlineas de financiamiento,
manejadas por Bancomex y Nafinsa, que ﬁuncionan coﬁo bancas de
fomento al turismo, como banca de primero o segundo piso. En
ninguno de estos casos se estdn concediendo créditos subsidiados.
Por ultimo, entre las posibilidades de financiamiento con'que
cuenta el sector.hotélero en México, vale la pena. destacar la

enisién de acciones, titulos y.cédulas hipotecarias.

3 Este mecanismo, sin embargo, tuvo problemas al generar
excesos de ligquidez y hoy en dia sélo se utiliza para proyectos de
interés social.

8¢ Entrevistas en Fonatur, anexo 1, p.1l6.
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B. Repiblica Dominicana

Incentivos fiscales: exencidén de impuesto a la renta y de varios

impuestos nacionales y municipales. Asi mismo se concede exencién

, -

de impuestos aduaneros a las importaciones de bienes y equipos para

~la hoteleria.

Incentivos financieros: La financiacién la realiza la Secretaria de
Turismo, a través de la Corporacién de Fomento a la industria de

hoteles y desarrcllo turistico.
C. Venezuela

Incentivos Fiscales: exoneracién total o parcial del impuesto a la
renta por un periodo mdximo de 15 afios sobre las utilidades netas
de las inversiones; exoneracién total o parcial de los intereses de
capital destinados al financiamiento 'de proyectos turisticos;
exoneracién del impuesto a la renta de las utilidades provenientes
de la enajenacién o arrendamiento de 'inﬁuebles destinados a

proyectos turisticos.

Incentivos Financieros: Desde 1991, Venezuela inicid un programa de
reconversién de la deuda publica externa para megaproyectos de
inversién. Este programa contempla la inversién en establecimientos

turisticos de cinco estrellas.
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D. lLecciones para Colombia

La peculiaridad de las necesidades de financiamiento del seétor
hotelero esta dada por la necesidad de créditos.a iargo plazo, con
alguna flexibilidad-en las fofmas de pago:,périodos de gracia més
o menos largos segin el tipo y la magnitud del proyecto y la
posibilidad de combinar distintos esquemas de amortizacién de
capital e intereses. En el pasado, esto ha implicado que el tamafio
del sector finanpiero colombiano imponga trabas a las posibilidades
de financiacién del turismo en el pais. Sin embargo, los cambios
recientes en materia de legislacién econémica y el impulso que ha
"adquirido el sector financiero, tienden a aumentar la capacidad del
sector por lo que este cuello de botella deberd ser cada vez de

menor importancia.

Cbnrrespecto a la falta de un mercado adecuado de créditos de largo
plazo, la :flexibilizacidn de las CAVs, que en adelante ﬁodrén
invertir en edificios industriales, puede facilitar ampliamente el
acceso de proyectos hoteleros a este tipo de préstamos. Las CAVs
" estdn' en condiciones de ofrecér lineés de crédito de largo plazo
y cuentan con una estructura administrativa lo suficientemente
fuerte como para manejar proyectos de una magnitud relativamente
importante. En adicién a las CAVs, las corporaciones financieras
siguen manejando lineas de crédito de largo piazo y a ellas se unen

ahora también los bancos. Ademds, hay capitalizacién de intereses
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lo que facilita el crédito de largo plazo y acceso a crédito

externo.

De ofra parte, las lineas de crédito manéjadas por el IFI (y la CFD
para proyectos pequeifios) seqguiran jugando un papel importante en el
mercado de capitales de largo plazo. Las ventajas de este tipo de
créditos son las siguientes: primero, la estructura de plazos es
muy favorable al sector y segundé, el Banco de la Repiublica asume
el riesgo cambiario. Sin embargo, debe tenerse en cuenta que esta
lineas son limitadas como lo es la capacidad del IFI para manejar

un volumen muy grande de créditos.

El mercado de capitales privado, de otra parte, tiene una capacidad
interesante de oferta de fondos complementarios. Asi mismo las
corporaciones financieras pueden en la actualidad abrir depésitos
de ahorro, lo que les da una méyor flexibilidad para otorgar

créditos a mayores plazos que los prevalecientes hasta el momento.

Finalmente, y tal vez esto sea lo mads importante, el desarrcllo
reciente del mercado de bonos demuestra gque su capacidad es
superior a la que tradicionalmente se le habia asignado. Existen
entidades financieras colombianas en condiciones de captar fondos
en el mercado internacional, como lo'prueba el ejemplo de la
Corporacién financiera del Valle que recientemente emitié bonos en

Nueva York por cerca de 50 millones de ddélares.
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8i el tamafio de las instituciones financieras nacionales impide que
cualquiera de-estas se comprometa con el riesgo asociado a un gran
proyecto de inversidén, una entidad financiera (o el IFI) podria
promover formas de asociacién entre bancos, de modo gue un "pool"
de ellos asumiera el riesgo del proyecto. Cada entidad involucrada,
correria tnicamente con un porcentaje del riesgo total. El IFI,
podria liderar este proceso distribuyendo los fondos disponibles
para el desarrollo turistico entre ﬁarios proyectos, aunando

esfuerzos de diferentes socios financieros.

Debe sefialarse, sin embargo, que en este uUltimo caso, y como en el
. caso de cualquier endeudamiento de largo plazo con la banca
internacional, el riesgo cambiario deberd ser asumido en su
totalidad por el cliente, dado que en el pais es imposible cubrirse
(hedging) por la ausencia de una mercado futuro para las
transacciones peso/délar. Esta alternativa, pues, elevaria el costo
de la inversién considerablemente, con respecto al costo implicito
en financiaciones a través de las lineas manejadas por el IFI.
Ahora bien, dadas las expectativas de revaluacién esto no deberia

presentar problemas muy serios en el mediano plazo.

La experiencia mexicana sehala el potencial financiero de la verita
de- acciones en los proyectos hoteleros. El mercado de acciones en

Colombia -tanto el primario como el secundario- es, sinembargo, ain

relativamente pequefio y no ha experimentado un desarrollo similar
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al que muestra en nuestro pais el mercado de bonos. pno de los
problemas que este mercado enfrenta, son los altos costos de
transaccién de la emisién lde acciones. Ahora bien, con el
movimiento general hacia la liberacién del- mercado financiero,
casria esperar Jue éstos Eostos disminuyan en el mediano plazo con
impactos muy positivos sobre el sector. El segundo problema para
este mercado,-es la reserva de las empresas a abrir su estructura
de propiedad. De alli que una opcién que vale la pena considerar en

el pais, es la captacién dé fondos mediante la emisién de titulos

de participacién.

En cuanto al mecanismo de reconversidn de deuda publica externa
este mecanismo, utilizado con éxito en Venezuela y en México,
parece poco atractivo en Colombia debido al bajo riesgo asociado a

la deuda colombiana. Ademds, recuérdese que en México el mismo se

eliminé por los problemas de emisidén monetaria que implicaba.

En lo que hace a la inversién extranjera directa, la politica de
apertura..facilité su ingreso al pais. .Las restricciones
cuantitativas a la inversién extranjera han practicamente
desaparecido aunque, como es obvio, .ellas sequirdn siendo afectadas
por la politica cambiaria. Ahora bien, en el sector hotelero la
inversién extranjera directa suelé_ser de poca importancia. Las

grandes cadenas internacionales operan mediante 1la wventa de

derechos sobre el uso del nombre. Si esto resta posibilidades de
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financiacién al sector, puede, en contrapartida, servir como un
apalancamiento . interesante para la movilizacién de capitales

nacionales hacia la compra de bonos.
Incentivos Fiscales

Finalmente, un mecanismo interesante para canalizar recursos
financieros hacia el sector son los incentivos fiscales. Aqui se

+

resefian las ventajas y desventajas asociadas a ellos:

Priﬁerq, con respecto a las exenciones o reducciones de impuestos.
En términos.generéles-este mecanismo no parece iddneo. La reduccién
de impuestos distorsiona los prgcios relativos entre sectores, pues
constituye un subsidio a un sector especifico. Los argumenﬁos
presentados en este trabajo no arrojan ninguna evidencia gque
Justifique tal politica para el turismo. Sin embargo, si hay un
caso en el que el mismo podria ser utilizado, y es‘cuando se trata
de contrarrestar desequilibrios regionales. Es decir, cuando,
mediante exenciones de impuestos en dreas desfavorecidas, se busca
atraer'capitaies hacia estas zonas. Por sus caracteristicas, el
turismo puede ser un sector privilegiado en muchas de estas éreas
en donde sq'competencia con otros sectores_séré, por definicién,
muy pequena. Asi, pues, el instrumento puede ser interesante, pero

s6lo si se restringe su uso al desarrollo turistico en dreas pobres

y con poco desarrcllo econdémico de otros sectores. Obsérvese, de
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otra parte, dque a diferencia de lo que ocurre en México, en
Colombia a muchos ©polos de desarrollo, lo cual reduce la

justificacién del uso de este instrumento.

Instrumento mucho mds interesantes son: la pbsibilidad de depreciar
a tasas altas (lo que reduce ganancias y, en consecuencia, los
impuestos a las ganancias, en favor de la acumulacién de capital)
y la posibilidad de deducir del pago de impuestos una parte
importante de la inversién en infra o éuper estructura. Estas
formas de exehcién son mucho mas interesantes que lé exencién
generalizada de impuestos,.pues de este modo se garantiza que el
tratamiento favorable si redunde en aumentos de inversién y no en

aumentos en las tasas de ganancias.

Las zonas francas son una forma especial de incentivos fiscales. El
supuesto tras este mecanismo es que la inversién es altamente
sensible al cambio en los costos. Aqui vgle la pena recordar la
discusién adelantada en diversas secciones de este trabajo, en
donde se destaca la enorme importancia de las condiciones generales
de infraestructura piblica, de diferenciacién de productos, de
promocién, etc. para el desarrollo exitoso ‘de cualquier déstino
turistico en el presente. Con estos argumentos en mente, hay razén
para moderar el optimismo que deépierta la definicién de las zonas
francas. Es cierto que alli en donde se cuente con un entorno

minimo adecuado (vias, atractivos culturales o naturales
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‘accesibles, etc. etc) el abaratamiehto de la inversidén puede
generar un desarrollo turistico local interesante. Pero no debe
esperarse gque la zona franca en si misma sea la panacea del
desarfollo sectorial en Areas marginadas y, bien por el contrario,
su efecto puedé ser el de una incorrecta asignacién de recursos en

el territorio nacional.
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EL SECTOR TURISMO EN MEXTCO

Informe de la Misién Colombiana
Enero 19 a 23, 1993

Una misién mixta de funcionarios oficiales, directivos de
empresas privadas del sector turistico y consultores colombianos
visité las principales entidades del sector turistico mexicano
durante los dias 19 a 23 de enero de 1993. La misién estuvo
conformada por Nelson Rodolfo Amaya, Viceministro de Desarrollo;
Omar Jaramillo, Subgerente de Crédito de IFI; Alvaro Jaramillo,
Presidente de Avianca; Ismael Enrigque Arciniegas, Presidente de
Cotelco; Fernando Sdnchez Paredes, Gerente del Hotel Bogotd Royal:
Mauricio Gémez, Gerente de Hoteles Charleston; Rafael Avella,
Director Ejecutivo de Anato; Martin Gustavo Ibarra, Gerente de
Araujo Ibarra Asociados, y Eduardo Lora, Director de Fedesarrollo.

La misién tuvo por objeto estudiar la organizacién y los
mecanismos de promocién y desarrollo del sector turistico que ha
utilizado México. Durante la misidén se realizaron entrevistas con
cerca de 20 personas en las siguientes entidades: Concanaco
{Confederacién de Cdmaras Nacionales de Comercio de Servicios y
Turismo); la Secretaria de Turismo y sus.dependencias; Fonatur;
Banamex y Situr.

En este informe se resumen los principales temas analizados en
las entrev1stas y se sugieren las lecciones mds relevantes de la
experiencia mex1cana para el caso ceolombiano.

Para fines informativos se consignan a contlnua016n algunos
datos de importancia sobre el turismo en México, con el fin de
facilitar la lectura del informe.



DATOS DE INTERES SOBRE EL TURISMO MEXICANO

El turismo aporta en divisas US$3783 millones (brutos).

Estados Unidos representa el 83.9% del origen de los turistas
extranjeros.

El turismo (en hoteles y restaurantes solamente) representa el
3% del PIB mexicano.

El turlsmo enplea 2 mlllones de personas (un 7% del empleo
total}.

La inversién - extranjera en turismoc fue US$30.3 millones en
1991. En 1990 habian entrado US$1697 millones.

En 1991 se financié la construccién de 3229 cuartos nuevos y
la remodelacidén de 1307.

Hay actualmente 32 megaproyectos operande o en construccién,
con una inversién acumulada de US$9.116 millones. Generan
90.000 empleos directos y US$2150 millones en ingresos de
turismo extranjero.

La modalidad de tiempo compartido ha sido muy dindmica
recientemente. En 1992 entraron a operar 36 proyectos de este
tipo. En 1991 recibieron 5.8 millones de turistas.

Los turistas nacionales en 1992 hicieron 40 millones de viajes
a los centros turisticos, vy los extranjeros 7 millones. O sea
que el 85% de la demanda turistlca es doméstica (segun nimero
.de viajes).

Lo anterior no incluye turismo fronterizo: 74.6 millones de
norteamerlcanos que entraron al pais por las fronteras en
1992.

El gasto medio del turista extranjero es US$611 y la estadia
media 10,8 dias.

Los turistas mexicanos residentes en el extranjero son el
21.6% del turismo receptivo.



RESUMEN DE ENTREVISTAS

1. ENTREVISTA CON LA CONFEDERACION DE CAMARAS NACIONALES DE
COMERCIO DE SERVICIOS Y TURISMO ( CONCANACO)

Fue entrevistado el Presidente de Concanaco, lic. C.P. Ricardo
E. Dajer Nahum y su 'equipo inmediato-de colaboradores. La reunidn
versé sobre la organlza01én institucional del sector turistico en
México.

Estructura institucional del sector turistico

En el sector piblico existe la Secretaria de Turismo, y dentro
de ella la subsecretaria de promocidén. Esta se encarga de la
promocién nacional y extranjera, es el uUnico organismo del estado
encargado de la promocién. Hace dos tipos de promocidn, por un lado
participa en ‘los. fondos mixtos - regionales que promueven
internacionalmerite el turismo hacia polos especificos, y en 1los
cuales participan ademds los gobiernos locales y las cémaras de’
turismo regionales. Los tres participan .en los costos y en el
disefio ‘de la promocién, sus fondos se manejan financieramente a
través de fideicomisos y se asignan para fines de promocién a las
mejores propuestas publicitarias por concurso y competencia entre
empresas de publicidad del sector privado. Por otro lado, la
subsecretaria de promocién se encarga de la promocién del pais como
un todo, y ésa es una labor que hace sola, sin participacién del
sector privado. Antiguamente 1la  Secretaria de Turismo ejercia
numerosas funciones de registro y contrcl que han sido totalmente
desmontadas. Ya no hay clasificacién hotelera ni tarifas
controladas, gque se prestaban a corrupcién. Posiblemente la AAA
(EE. UU.) haga clasificacién de acuerdo con 'sus propios patrones y
como algo totalmente privado. (En otros paises existen también
clasificaciones dadas por Michelin o por Mobil).

Por otro-lado, en el sector piblico esta Fonatur, con la doble
funcién de banco de redescuento de créditos en el sector turistico
y de ejecutor de megaproyectos de inversién (Cancin, -etc.). Esta
ultima labor empezé a hacerla poniendo terrenos, infraestructura de
servicios, obras civiles y sociales e incluso algunos. de los
primeros hoteles de los proyectos, con el objeto de impulsar asi la
inversién privada. Ahora todo lo que hace en esta actividad es
conseguir 1los terrenos para que sean vendidos o cedidos en
- concesién al sector privado, quien debe a partir de ahi realizar
todas las obras y la explotacidén del terreno. Los:inversionistas
actdan como urbanizadores iniciales, valorizando el terreno con sus -
obras y luego a su vez vendiendo '‘a los constructores o a los
hoteles para que continden el desarrollo de las obras.
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Fonatur perdié mucho dinero en los afios en que apoyaba en
forma amplia los proyectos, aunque logré darle un empuje grande al
turismo. Sin embargo, las personas entrevistadas no recomendarian
que Colombia haga algo semejante para estimular el turismo porgue
los costos de ese tipo de apoyo eran excesivos y porgue existe ya
la experiencia y el conocimiento turistico para hacerlo de forma
diferente, tal como ahora lo hace Fonatur. Obviamente lo que logré
Fonatur fue asumir el rlesgo inicial y una vez consclidado el
sector, y disminuido ya el riesgo, retirarse. Pero para Colombia,
donde tales riesgos serian mayores por razones de insequridad y de
mercado, y donde las limitaciones de la inversién piblica son
mayores, no parece una alternativa viable. En Colombia puede
operarse como la hace ahora Fonatur, vendiendo o cediendo terrenos
en concesién en zonas promisorias, pero donde el sector privado
haga todo {ejemplo Pozos Colorados).

Por el lado del sector privado, la organizacién del sector
turistico se apoya en las dos grandes confederaciones de céamaras
que tlene el pais, que son Concanaco Servitur (Confederacién de
C4maras-Nacionales de Comercio de Servicios y Turismo) y Concamin
(confederacién de Cdmaras Nacionales de los sectores industriales).
Todas las empresas que existen en el pais deben estar afiliadas a
las cé&maras {(y a través de ellas a estas confederaciones). Las
cémaras del sector turismo son varias, pasando por hoteles,
agencias de viaje, arrendadores de autos, transporte aéreo,
restaurantes, etc. '

Ademds estd la Junta Coordinadora de Servicios Turisticos, que
sirve exclusivamente para coordinar a las cémaras del turismo, que
estdn"en una u otra confederacién. Esta junta reemplazé al Consejo
Nacional Empresarial Turistico que habia ido disperséndose y habia
perdido capacidad de concertacién. Esta Junta coordinadora es el
interlocutor del gobierno en la politica del sector.

Existen ademds las Jjuntas turisticas regionales con labores
semejantes a nivel regional y que estdn tratando de desarrollarse
para hacer promocién regional.

Es 1mportante ‘tener en cuenta la 1mportanc1a y la efectividad
de los mecanismos de concertacién en México. Desde 1987 son rutina
de la vida nacional, El gobierno tiene disposicién para concertar
b hay reuniones semanales de un comité de concertacién que analiza
precios, calidad y productividad de los sectores, como principales
temas, y propone politicas que los empresarios usualmente acogen y
que el gobierno cuando es el caso concreta en disposiciones
oficiales.



2. ENTREVISTAS EN LA SECRETARIA DE TURISMO

En la Secretarfa de Turismo (Sectur) se efectuaron diversas
entrevistas que cubrieron sus diferentes campos de accién. E1
Secretario de Turismo, lic. Pedro Joaquin Codwell se refirid a los
lineamientos generales de politica de la administracién Salinas y
absolvié diversas preguntas de  los miembros de la Misidn.
Posteriormente, en entrevistas separadas, se analizaron los
sistemas de promocidén (Lic. Georgina Mufioz, Lic. Genaro Jiménez,
Sr. Juan M. Buendia); los programas y politicas especiales para el
turismo en regiones diferentes a los grandes centros turisticos
(Lic. Jorge A. Gamboa, Prof. Margarita Robleda, Lic. Gilberto
Calderén Romo); y -las bases estadisticas de la Secretaria (Lic.
Rita C. Colin Pozos y Lic. José Javier Sénchez).

Politica turistica

La administracién de Salinas de Gortari ha fijado su
estrategia para el sector turistico en los siguientes lineamientos:

1. ' Desregulacién de las comunicaciones y transporte. Se han

’ eliminado 1limitaciones en vuelos y en los movimientos

internacionales de vehiculos terrestres. No se ha llegado sin

embargo a una politica pura de cielos abiertos, puesto que no

se permite el cabotaje internacional. Sin embarge, hay

frecuencias libres de vuelos y acceso sin restricciones. No

hay concesiones en rutas aéreas ni terrestres. La competencia

en transporte aéreo y terrestre ha sido muy favorable al
turismo.

De otra parte, se estan construyendo 5.000 Km. de carreteras
de 4 carriles por concesién.

2. Promocién externa. En el periodo 1981-87 se redujo el esfuerzo
de promocién por la crisis fiscal del pais. Luego se ha
multiplicado por tres el presupuesto de promocidén. Se orienta
a proyectar una imagen de México en los Estados Unidos,
Canadd, Alemania y Espafia, en campafias que son pagadas
totalmente por el gobierno, promoviendo el pais como un todo.
Ademds se tiene la publicidad de destino, para lo que operan
los fondos mixtos, con una férmula de aportes por partes
iguales del sector privado, el gobiernc y los estados. Estos
fondos mixtos son administrados regionalmente por parte del
sector privado. Se han hecho también fondos por circuitos a
los que cotizan los hoteles y demds establecimientos de rutas
turisticas (el circuito maya, los circuitos de ciudades
coloniales y algunos circuitos en el norte del pais).
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Promocién de inversién. Con el fin de promover la inversién
extranjera se han eliminado 1las restricciones a 1la
distribucién y remisién de utilidades. No hay limites méximos
para la participacién del capital extranjero en el turismo. La
nueva Ley del turismo, vigente desde febrero de 1993, estimula
ademds la inversién prlvada, dentro de un espirltu de total
desrequlacién hotelera, para eliminar los problemas de la
clasificacién oficial y el control de tarifas. Sélo se se
exigird publicar las tarifas, pero sin control oficial.

Descentralizacién. Con la nueva Ley de turismo se transfieren
a los estados las funciones operativas del turismo, con una
normatividad comin. Se crea la Comisién Ejecutiva de Turismo
con el gobierno, dependencias del gobierno gque inciden
indirectamente en turismo (tales como oficinas de migracién,
transporte, control ambiental y preservacién de riquezas
histéricas) y con participacién del sector privado. La
comisién tiene como objeto definir en forma concertada los
planes de desarrollo del sector. Este va a ser el mecanismo de
concertacién, respaldadc por la Ley. Sera un 6rgano decisorio,

no sélo consultlvo. ‘

Nuevas formas de turismo. Aparte de los megaproyectos que ya
son tradiciconales en México, se estéd empezando a promover el
turismo no convencional (ecoturlsmo, turismo cultural, etc.’)
que requiere menos instalaciones y mucho servicio personal con
base en altos niveles de entrenamiento y educacién.

La competencia en el turismo debe ganarse por calidad de
servicio de forma integral (transporte, seguridad, cultura,
etc.). Para promoverla se creé un premio de calidad turistica
gue se asigna a la ciudad ganadora, y el cual consiste en una
campafia de promocién pagada por el gobierno.

Para promover nuevas formas de turismo se estdn promoviendo
algunos circuitos turisticos. Uno de ellos es la "ruta maya",

que es un circuito combinado con los paises vecinos que tienen
rigqueza arqueoldégica (Guatemala, Honduras y Belice). Se va a
fijar un plan maestro conjunto, pub11c1dad comin, mecanismos
de migracién simplificados e inversiones de transporte y
dotacién, acordados conjuntamente. Ha habido ademds un
programa de restauracién de zonas arqueoldégicas, con
culturizacioén forestal y recuperacién ecolégica y alrededor de
esto y la cultura indigena se estéd.empezando a desarrollar un

- programa de turismo argqueolégico.

También estd el programa de ciudades coloniales, gue combina
el atractivo de algunas ciudades de interés histérico con las
zonas de playas. Hay un tercer circuito en el norte del pais
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en una zona de bellezas naturales de gran atractivo para los
turistas de Estados Unidos.

Con el fin de atraer a los mexicanos residentes en Estado
Unidos se ha llevado a cabo el llamado "programa paisano",

para facilitar los procesos de migracién de estos turistas y
mejorar su aceptacién en los medios oficiales y turisticos.
Este mercado étnico tiene un gran potencial y es de
importancia por la posibilidad de dlver51f1cac1on de 1los
destinos domésticos.

En respuesta a inquietudes formuladas por los miembros de la
misién, el Secretario se refirié ademds a otros puntos. Seflaldé que
la liberacién comercial ha ayudado a que los mexicanos reduzcan sus
viajes de compras a la frontera. Ademds ha habido un fuerte
incremento de turismo de los hombres de negoc1os. En relacidén con
la revaluac16n que ha sufrido el peso mexicano, manifestdé que ha
afectado sobre todo el turismo en plavas, pero no el turismo de
ciudad, gracias a la recuperacién econémica. El turismo de playa es
actualmente muy competide y requiere enormes inversiones, que no
habrian sido posibles inicialmente en México sin la presencia de
Fonatur. Actualmente, Fonatur se estd concentrando en la
construccién de infraestructura y la promocién de los proyectos
para su desarrollo por parte del sector prlvado. En épocas
anteriores, el fomento del turismo se apoyé en mecanismos fiscales
{swaps, entre ellos) y en el otorgamiento de créditos subsidiados.
Estas politicas han sido abandonadas. En la actualidad el fomento
se basa en mecanismos no subsidiados de crédito, estrategias de
promocién Y comercializacidn, obras de infraestructura
(especialmente vias) y capacitacién. '

Estrategias de promoc¢ién de la Secretaria de Turismo

Sectur estd dividido en una subsecretaria de promocidén y
fomento y una subsecretaria de operacién. El1 Secretario maneja
ademds en forma directa el disefio de politicas especiales  de
fomento y el area de estadistica. A continuacién se resumen las
estrategias de promocién. '

México gasta cerca de US$62 millones en promover el turismo
receptivo, 1lo cual 1mpllca un gasto en promocién por turista
extranjero entre US$17 y US$S18. Este esfuerzo de promocidén es
coordinado por la Secretaria de Turismc¢, aunque parte de los gastos
corren a cargo del sector privado y 1os gobiernos locales.

El trabajo de promocion estd organizado dentro de 1la
Secretaria por zonas geogrédficas, con dos grandes divisiones: 1.
Norte América y Asia y 2. Europa y América Latina. Los esfuerzos de
promocién estdn sin embargo concentrados en la practica en el
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mercado de Estados Unidos. En este mercado la promocidén incluye
programas de publicidad a través de agencias internacionales en
televisién, periédicos, radio y revistas al consumidor. La
estrategia reciente ha buscado promover la diversidad de México, -en
contraste con los esfuerzos anteriores que se basaban en la
promocién de las playas (para lo cual hay una variedad de destinos
internacionales). La promocién con base en playas se hace sélo en
forma estacional, para la temporada de fin de afio. El resto del afio
se promueve la imagen mds general y diversa del pais. Nétese que en
estos programas se promueve la imagen de México, no los destinos
especificos. Los gastos de este tipo de promocién corren a cargo de
Sectur. S6lo en publicidad en EE.UU. y Canadd se gastan USS13
millones por aho.

En forma coordinada con las campahas -de publicidad, se
adelantan campafias de .correo directo y de relaciones pilblicas para
concretar el efecto de la publicidad. Estas actividades las llevan
a cabo también agencias privadas especializadas en EE.UU. Los
costos respectivos son US$5 millones en relaciones piblicas y US$3
para mercadeo directo. Las campafias de mercadeo directo vy
relaciones publicas tienen por objeto obtener resultados inmediatos
de los. esfuerzos de publicidad, que puedan ser monitoreados. Un
instrumento central es un teléfono de acceso gratuito (linea 800)
en todos los Estados Unidos, que atiende las solicitudes de los
interesados, les ofrece informacién bédsica sobre destinos y los
remite a alguna de las agencias de turismo localizadas en el sitio
de residencia del interesado. Las agencias son informadas de las
necesidades de los clientes, quienes pueden asi entrar en contacto.

Puesto que la ejecucién de todas las actividades de promocién
(pub11c1dad relaciones piblicas y mercadeo directo) es contratada
con empresas privadas internacionales, el drea de promocién de
Estados Unidos en Sectur cuenta sé6lo con 6 profesionales, que se
ocupan de contratar y vigilar toda la labor de las agencias.

Consideran que hay un potencial muy grande en el mercado
turistico de América Latina. En este mercado incentivan bdsicamente
la participacién de los mayoristas en los eventos de ventas
turisticas en México, especialmente el Tianguis de Acapulco.
Igualmente, en Europa participan en los principales eventos de
ventas. El1 Sectur tiene ademas representaciones en diversos paises
europeos, que hacen promocién y relaciones internacionales. Las
representaciones no han sido asignado con criterio politico, sino
técnico y han sido efectivas en la promocién del turismo.

En forma independiente a 1la promocién por regiones; la
subsecretaria fomenta la participacién del pais en los eventos
internacionales del turismo. Sectur tiene a su cargo la
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organizacién de los pabellones. Los participantes del sector
privado pagan derechos de participacién en tales pabellones a un
costo que actualmente estd fijado en US$2.500 por participante,
para un espacio de 3mx3m. Los participantes pagan ademds el 50% de
los tiquetes aéreos, y las aerolineas el otro 50%. A través de los
derechos de partlclpac16n Sectur recuperaa aproximadamente el 50%
de los costos de promocién de estos eventos, asegurando ademés la
participacién efectiva de los mayoristas interesados en efectuar
ventas de .importancia. En estos eventos la Secretaria hace la
promocién general del pais o sus dreas dé interés, pero no la
promocién de los destinos especificos, que la llevan a cabo y la
pagan los mayoristas, hoteles, etc. En los eventos turisticos de
mayor importancia internacional participan alrededor de 170
empresas (incluyendo hoteles, agencias de viaje, etc.).

Tanbién hacen, promocién para la realizacién de congresos,
eventos, etc. en los sitios turisticos. La promocién se hace
basicamente a través de agremiaciones profesionales de los EE.UU.
Son unas 1500 asociaciones en EE.UU. a donde dirigen este esfuerzo
de promocién. Hay 10 destinos en este tipo de turismo
internacicnal, (2 de ciudad y 8 de playa), seleccionados por su
dotacién. Ademdas hay otros 10 destinos para turismo nacional de
convenciones, que se promueven también por asociaciones. En esta
drea de eventos gastan en promocién US$500.000.

Otra de las actividades de promocién son’ los viajes de
familiarizacién dirigidos a los mayoristas, periodistas,
promotores, etc. que hayan sido recomendados por. una firma
especializada. Los costos de estos viajes son también compartidos
por los proveedores, agencias y otras empresas del sector. En 1993
esperan llevar a  México a 3.000 personas em viajes de
familiarizacién (con un costo para la Secretaria de sélo US$300 por
persona). Se consideran inversiones de promocién muy réentables. La
.secretaria participa ademds en los fondos de promocién mixta del
turismo por regiones del pais.

En total, las actividades de promocién le cuestan a la
Secretaria unos US$50 millones, en adicién a los US$10-12 millones
gue se destinan a los fondos mixtos regionales.

Funciones de operacion de la Secretaria de Turismo

Las principales funciones de la subsecretaria de operacién
son:

1. Capacitacién turistica mediante cursos organizados por la
secretaria, no adscritos a ninguna entidad educativa y con
profesores gque no son empleados de la secretaria.
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2. Registro y regulacién: tenia a su cargo el registro y la
clasificacién (eliminado a partir de febrero de 1993). Se
encargard en adelante de fijar pautas de calidad de cardcter
indicativo y para fines de promocién. Las funciones operativas
se han delegado a los gobiernos de los estados, con la
normatividad de la Secretaria. '

3. Lo uUnico que no se desreguld fue el servicio de "dngeles
verdes", que son un servicio de desvare permanente en las
carreteras principales. Este servicio sique dependiendo de la
direccién de "auxilios turisticos"™ a nivel nacional, que se ha
mantenido por . su c¢ontribucién a la imagen del pais,
especialmente en el mercado de turistas de Estados Unidos que
llegan al pais por via terrestre.

4. Ademds realiza programas de calidad total y de higiene de
alimentos.

5. Desarrolla y promociona el turismo obrero en coordinacién con
las entidades de seguridad social.

Las entrevistas con los funcionarios de la Subsecretaria de
Operacién analizaron diversos aspectos de 1las funciones de
regulacién, informacién, capacitacién y auxilio turistico, que se
resumen a continuacién.

La desregulacién del turismo

Las nuevas medidas de desregulacién y descentralizacién estén
originando diversos cambios en la estructura institucional del
sector, empezando por la propia secretaria, que tiene actualmente
3.000 empleados. Anteriormente, aparte de las actividades de
regulacién, ahora desmontadas, la subsecretaria de operacién se
encargaba de las delegaciones turisticas en los estados, dque
también desaparecen como' resultado de la descentralizacidén. Ya
habia oficinas turisticas de los estados, que seguiran funcionando,
desapareciendo la duplicidad anteriormente existente. Habra
consejos consultivos en los estados, con representacidén del sector
privado, la Secretaria de turismo y otras dependen01as oficiales
como mlgra016n, aeropuertos, etc. y las autoridades locales. Esos
consejos fijaran compromisos de desarrollo y promocién turistica,
cuya ejecucién seréd totalmente descentralizada en los estados. De
otro lado, la comisién intersectorial de turismo que existia sdélo
con entidades publicas a nivel nacional, serd ahora mixta, con
participacién del sector privado, y con caradcter ejecutivo, no sélo
concultivo.

Las funciones de registro y regulacién serdn desmontadas. La
subsecretaria se encargaba = de registros, inspecciones,
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clasificacién de hoteles y cumplimiento de normas regulativas. Se
mantendrd la normatividad, pero sin criterio discrecional, sino
general. No existiran permisos previos de operacién. Se mantendra
el registro de turismo, el cual tendrd unicamente un caracter
voluntario y servirda para participar en los programas de promocién.
Las estadisticas serdn recopiladas por el INEG. La clasificacidn
turistica serd desmontada en 15 meses, cuando serd reemplazada por
clasificacién de tipo privado.

A pesar de 1la desregulacién, Sectur seguird existiendo,
bdsicamente para llevar a cabo la promocién, para coordinar los
esfuerzos de las entidades publicas y para concertar las politicas
con el sector privado, dado el compromiso politico y nacional gque
existe en el pais alrededor del turismo.

Normatividad y aspectos juridicos del turismo

La normatividad del turismo en México dscansa legalmente en el
nivel regional (estatal), no en el nacional (federal). Con base en
el sistema nacignal de planeacién se armonizan los planes locales
y se realizan convenios de coordinacién entre la nacidén y los
estados, que luego se vierten en la legislacidn regional. La nueva
ley desregula las actividades turisticas, incluyendo los
reglamentos que existian para todas las actividades, como
arrendadores de autos, marinas, hoteles, etc. (hasta buceo).

La nueva ley comprende planificacién, descentralizacidén y
promocién. Se excluyen segmentos como arrendadoras, marinas, etc.
y se incluyen las empresas de tiempo compartido. La ley busca
fomentar el turismo social promoviendo convenios con el sector
privado. También consagra 1los convenios como mecanismos de
publicidad y promocién con participacién del sector puiblico y las
empresas turisticas. (fondos mixtos)}. Deben operar como
fideicomisos que son manejados por una junta mixta.

La nueva ley contiene una lista muy precisa de funciones de
Fonatur, gque consagra lo que ha venido haciendo, incluyendo
actividades que hacia sin sustento legal claro. Comoc ha ocurrido
siempre, las normas de Fonatur para los desarrollos urbanisticos en
los centros turisticos deben quedar formalizadas a nivel regional
(de acuerdo con la ley previa y las regulaciones legales que ya
existen en la localidad). Ademds existe el contrato civil entre
Fonatur y el contratista, cuyo cumplimiento solo puede ser exigido
por la autoridad local y si hay pleito entre las autoridades
judiciales.

En materia Jjuridica, ~la funcién estatal estd dirigida
esencialmente a: 1) la consclidacién fisica y legal de la propiedad
de la tierra; 2) la conformacién de proyectos integrales y
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emplearse en esas actividades en cualqu1era de los tres paises del
TLC.

Turismo no convencional

La oficina de asesores del Secretario tiene a su cargo el
disefio de las politicas de turismo, los programas especiales de
turismo no convencional y la recopilacién de las estadisticas del
sector. En relacién con el turismo no convencional, la politica de
la Secretaria busca responder a las demandas crecientes del grupo
de personas de edades medias (45-50), y en general de los viajeros
de alto nivel educativo que demandan una mayor diversidad de
" atractivos y actividades y que dan mayor importancia a los
atractivos naturales e histéricos. Sectur estd dando atencién
ademds a los programas de promocién de turismo carretero y
fronterizo, cuya base ha sido la construccién de carreteras
verticales desde EE.UU. que permiten el desarrollo del turismo no
convencional, de un gran potencial por la liberacidén del transporte
y el comercio con los Estados Unidos. La idea es explotar los
movimientos fronterizos, ya que el gasto de los viajeros de EE.UU.
es mucho menor que el de los mexicanos al otro lado de la frontera.
Por eso se han disefado circuitos de rutas que bajan desde EE.UU.
y que se basan en una excelente red de vias, y que atraen turismo
americano -pero también étnico de todos los inmigrantes a la zona
sur de los EE.UU.

Para promover los diversos tipos de turismo no convencional,
Sectur ha ejercido su capacidad de presién dentro de los medlos
oficiales a nivel nacional y regional para resolver problemas que
afectan al turismo, perc que no estén directamente bajo su control,
como son los problemas de migracién, sefializacién de carreteras,
mantenimiento de vias, etc. Sectur ha hecho efectiva su capacidad
de presién mediante estrateglas de negociacién y concertacién
intragubernamental.

México estd construyendo en este sexenio 4.000 Km. a 6.000 Km
a razén de USS$2’ x Km. de carreteras de 4 carriles, gque estén
abriendo nuevas posibilidades al turismo. El turismo por carretera
ha disminuiudo en términos relativos desde los sesentas por los
diffciles trdmites aduaneros, las limitaciones a los movimientos de
vehiculos piblicos o de carga, los controles excesivos de Estados
Unidos en prevencién al narcotrdafico, la falta de carreteras de 4
carriles y el escasc seflalamiento, la insuficiencia de servicios
carreteros e informacién turistica. Algunos de estos problemas
fueron solucionados mediante acuerdos bilaterales con Estados
Unidos y otros mediante arreglos intragubernamentales (incluyendo
la Secretaria de Transportes, la Secretaria de Gobernacién a cargo
de la migracién, la Secretaria de Hacienda y Pémex). Actualmente se
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a@elaptan‘ campafias de promocién entre transportadores y estédn
distribuyéndose guias y manuales para los viajes por carretera.

Estadisticas

La oficina del Secretario tiene la responsabilidad de
recopilar y publicar 1las estadisticas oficiales del sector
turistico. La informacién de turismo receptivo la recopila la
Secretaria de Gobernacién, encargada de seguridad nacional. Por
encuesta el Banco Central determina los gastos medios y las
estadisticas medias. Lo mismo hace por el turismo egresivo (seguin
la metodologia del Fondo Monetario Internacicnal).lLa secretaria
elabora ademds los indicadores de ocupacién hotelera por encuesta
a los hoteles (que no puede usarse para fines fiscales ni de
control) en 50 ciudades. Los cdlculos de empleo se hacen con base
en el nimero de cuartos: 1 directo por cuarto y 2.5 indirecto por
cuarto. El informe estadistico anual ~que oublica la Secretaria
contiene ademas valiosa informacién para el sector privado.
Incluye, por ejemplo, indicadores de competitividad, participacién
de mercados, etc. '
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3. ENTREVISTAS EN FONATUR

Las entrevistas que se realizaron en Fonatur se enfocaron a
analizar las diferentes actividades de esta entidad. Los siguientes
funcionarios hicieron presentaciones de sus dreas de trabajo: Ing.
Amado Rojas Ubaldo (Subdirector General de Desarrollo), Arg. Martha
Garate 'Mufioz (Directora de Planeacién e Inversiones), Lic. Luis
Ferndndez Ddévila (Director de Ventas), 1Ing. Gabriel Canello
Martinez (Director de Promocién y Publicidad), Lic. Rodolfo V.
Gémez Alcald (Director Juridico) y José Arturo Saavedra Sola
(Subdirector General de Planeacién). -

Antecedentes y funciones de Fonatur

En 1968 se creé Infratur para hacer la infraestructura turistica,
como dependencia del Banco Central. Esta entidad seleccioné los
sitios de. interés turistico con base en los nichos de mercado,
siendo playa y sol lo que se veia mas promisorio. Fogatur fue
.creado, por otro lado, como el fondo de garantias para el turismo,
dependiente de la Nacional Financiera. ‘Fonatur se credé en 1971,
absorbiendo estas dos entidades. Fonatur empezé a desarrollar
centros turisticos de gran extensién (mds. de 6.000 has.) y
posteriormente se orienté a promover megaproyectos como planes de
desarrollo integral de zonas de turismo.

Fonatur se basé inicialmente en recursos fiscales y créditos -del
BID y el Banco Mundial, principalmente, que se destinaron a la
construccién de 1la .infraestructura, en particular aeropuertos,
carreteras, servicios piblicos, vias, etc. Los lotes asi dotados se
vendieron a los inversionistas privados, cadenas de hoteles, etc.

En 1986 Fonatur se conviertié en entidad comercial del estado, como
ejecutor de las politibas del sector sin recursos fiscales, pero
con la carga de la deuda y. las dificultades para urbanizar y dotar
las poblaciones de apoyo de los centros. Con la crisis fiscal y de
deuda, se llegé en 1990 a un esquema basado en recursos privados,
en el cual Fonatur se encarga del disefio y promocién de
magaproyectos, pero no de su construccién o ejecucudn.

Las funciones del Fonatur son, actualmente:

1. Desarrollo y consolidacién de centros turisticos.
2. Financiacién de oferta turistica.
3. Inversién directa.

Fonatur es la base de la inversién que da confianza al
inversionista, con base en un plan mnaestro de desarrcilo
urbanistico, gue tiene en cuenta las restricciones ecolégicas y de
dotacidén de servicios. A diferencia de los proyectos iniciales,



17

actualmente los megaproyectos se hacen en sitios con alguna
infraestructura y poblacién para reducir costos, desde centros
playa—gpl o arqueoldégicos o naturales.

Los megaproyectos se realizaron con diversas férmulas de asociacidén
del sector privado, tales como coinversidén con Fonatur, compra de
tierras a Fonatur .o cualquier otro arreglc con participacién y
apoyo de Fonatur. Los megaproyectos. complementan el atractivo
‘econémico a la inversién con el respaldo institucional y normativo
de Fonatur, gquien logra gracias. a su tradicién y reputacién
coordinar los esfuerzos del sector publico y la capacidad de
inversién del sector privado para llevar a cabo los proyectos. Los
megaproyectos son viables graclas ademds a la regulacién favorable
para la inversién extranjera, la libertad que se ha concedido a la
navegacién y el transporte internacional y la estabilidad
macroeconémlca y cambiaria del pais.

El 1nver51onlsta de infraestructura adgquiere compromisos de plazo
y de desarrollo posterior de la superestructura, con el fin de
facilitar luego la venta del resto.

En la actualidad se estd desarrollando el proyecto de Puerto Cancin
y el der Huatulco. El plan maestro de Cancun desde 1970 inclufa la
posibilidad de una marina, que es la idea modificada que ahora se
estd desarrolladoc como Puerto Cancin, segun las nuevas necesidades
del mercado naviero. Puerto Cancin se estd desarrollando en asocio
con un grupo italiano, con crédito comercial externo, con
contragarantia de bancos nacionales. Fonatur participa con el 49%,
pero es politica del gobierno que la participacién sea menor (en
Marina - Ixtapa es 5%). Es una asociacién temporal, con duracidén no
mayor de 8 afos y sélo para dar confianza al proyecto en sus etapas
de consolidacién.

Politicas de desarrollo de Fonatur

Infratur a fines de los 70’s selecciond dreas de interés pero
debidé empezar por resolver los problemas de tierras expropiando.
México fue lider en la promocién de centros 1ntegramente planeados
(y no de forma esponténea)

Por qué se escoglé el turismo como sector clave?

= Alto potencial de desarrollo del turismo y altas tasas de
crecimiento econémico mundlal de los 70s.

- Potencial de mercado de EE.UU.
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- En esa época era atractivo el que requiriera muy poca
inversion extranjera.

- Por razones de desarrollo regional, que entonces era muy
desequilibrado y concentrado en las ciudades del
interior. :

Lo que México se lanzé a vender entonces fue sol y clima,
porque lo demds no tenia la concentracidn suficiente (p. ej. el
turismo de ciudades coloniales no podria competir con Europa). Los
sitios escogidos fueron 2zonas muy - poco desarrolladas y escaso
potencial productivo. Sin embargo, el atractivo turistico se ha
apoyado en servicio de alta calidad, que impuso mundialmente
Cancun. Solamente el atractivo natural no era suficiente, como tuvo
gue reconocerlo por ejemplo el Club Mediterrané, que debid pasar
del alojamiento bdsico inicial a dotaciones mé&s confortables y
modernas.

Los mercados turisticos han sido muy cambiantes. La definicidn
de mercado fue clave para concentrar ahi los esfuerzos de
promocién. Los mercados actuales son muy exigentes en servicios y
- en un tipo de demanda que ha sido inducido por la oferta, y ahi
México ha jugado un papel clave. Los sitios se seleccionaron
pensando en las "cuencas" de movimiento turistico, dentro de 1lo
cual EE.UU. es clave como mercado.

El obstdculo central en el desarrollo de los proyectos de
Fonatur ha sido el control de la tierra. No basta con la regulacidn
urbanistica sin este control, porque esoc conduce a la expansion
espontdnea. En los primeros proyectos aprendieron ademds que la
reserva territorial tiene gue ser muy grande. Su reserva
territorial en Canciin fue muy escasa (6.000 hectdreas de tierra y
6.000 de agua), lo que condujo a un desarrollo cadético al margen de:
la reserva, sin que pudieran hacer nada. En Huatulco tienen 21.000
has. v 30 Km. de litoral donde se expropid y se aislé toda la
tierra, para evitar desarrollos espontdneos. Se decretaron franjas
amplias de proteccién ambiental con ese objetivo. Es importante
subrayar gue la inversién piblica masiva inicial, aunque se vende
después, es esencial para evitar las externalidades negativas y
crear las positivas de aglomeracién, disenio, seguridad, etc.

Huatulco tiene un horizonte de desarrollo de 22 afios. Se
empezé el desarrollo donde ya habia asentamientos y donde podrian
estar 1los problemas sociales, con el fin de empezar por
resolverlos. Con ese fin, Fonatur ha controlado y desarroilado el
asentamiento por completo. Fonatur arrancé a hacer también los 4
primeros hoteles de Huatulco, y una vez consclidados empezd a
venderlos. Esto se ha hecho sin subsidio fiscal directo. Debe
recordarse sin embargo que Fonatur se estd financiando actualmente
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con el producto de las desinversiones de proyectos anteriores que
si tuvieron fuertes subsidios fiscales. Estos recursos se estédn
apalancando ademds con el aporte de las inversiones privadas, cosa
gque no era posible en los proyectos iniciales (Cancuin fue
bdsicamente piblico durante muchos anos).

Politica de ventas de Fonatur

La promocién se inicia dQurante 1las fases iniciales de
construccién, y -se hace entre operadores inicialmente, para
"calentar el mercado". Se promueven todos los distintos tipos de
inversién (comercial, turismo, vivienda, etc.) en forma simultdnea
segin los tipos de inversionista.

La politica de venta terrenos se somete a que los usos
respeten estrictamente al plan maestro, el cual solo de forma
_excepcional es motivo de modificacién, y sélo en respuesta a
problemas de naturaleza general del proyecto. Cada terreno tiene
regulaciones de densidad ¢que dependen de 1la dotacién de
infraestructura de servicios y 1la concepcién -urbanistica. Los
- proyectos de construccién de los compradores quedan -sujetos a
aprobacién de Fonatur. De esta manera Fonatur mantiene control
completo del desarrollo del centro turistico en todos sus aspectos:
urbanistico, servicios publicos, etc. Esto es posible a costos
econdémicos y administrativos razonablea gracias a 1las grandes
escalas de los provectos. Ademds esto exige el apoyo legal de las
regulaciones urbanisticas de Fonatur por parte de los gobiernos
locales.

Fonatur no ha sido rentable porque ha tenido objetivos de
descentralizacién regional, empleo, etc y porgue ha adelantado
obras de infraestructura no recuperables.

Las ventas de terrenos de los proyectos se estdn financiando
médximo a 3 afos, .y no hay ninguin tipo de beneficios fiscales. No
son tampoco zonas libres, pero hay libertad de importaciones y de
cambios, como en el resto del pais.

Fonatur ha desarrollado centros- turisticos integrales, dentro
de los cuales pueden desarrollarse megaproyectos privados, en los
cuales puede participar Fonatur en asocioc con el inversionista
privado. Hay también megaproyectos en otras regiones que ya cuentan
con la infraestructura bdsica, de "cabeza". La participacién de
Fonatur es usualmente el terreno y los estudios y el inversionista
privado consigue el dinero fresco (o sea 8-12% de participacién de
Fonatur por desarrollo de los terrenos, mids lo que corresponde a
estudlos)
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Hay un megaproyecto en la zona maya gue se.va a desarrollar
para turismo muy selectivo, sin obras grandes de infraestructura
para evitar asentamiento. Por supuesto esto implica expropiaciones
de tierra.

Fonatur promueve tanto la demanda de los sitios de destino,
como las inversiones para vender los desarrollos en a) terrenos, b)
activos que va estan en funcionamiento y c) megaproyectos. -

Politica de financiacién

Las actividades financieras de Fonatur estdn reguladas por la
Secretaria de Hacienda y se apoyan en la banca de desarrollo y la
banca de fomento gue son estatales. Fonatur es banca de fomento
para el sector turistico, con base en operaciones de redescuento.
Fonatur no asume riesgos, aunque apoya los. estudios de los
establecimientos financieros. Financia todo tipo de inversiones en
proyectos para turismo (hoteles, restaurantes, . marinas, etc.), para
lo cual ofrece condiciones preferenciales, pero no subsidiadas.
Sequn actividad los plazos pueden alcanzar 15 afios con 6 de gracia.
La tasa de interés se fija con referencia a los Certificados de
Tesoreria mas un margen entre 2.5 puntos y 8 puntos, segin crédito.
Antes se buscaban en una tasa de interés de mercado mds inercial,
pero menos especulativa que los C.T. La tasa de redescuento es la
tasa de los créditos menos 3 puntos, que es el margen para el
intermediario.

Fonatur disponia antes de recursos fiscales o subsidiados que
le permitian prestar con tasas subsidiadas. Ahora no subsidia, pero
capta a tasas relativamente bajas y tiene mérgenes de
intermediacién reducidos. Asi que puede prestar 6 o 7 puntos mas
barato al usuario final. Lo que se redescuenta es el 80%, y sobre
el 20% restante el banco cobra lo que gquiera. Se financia hasta el
60% de los proyectos. -

En 1992 colocaron US$100’, que provenian del BID (a largo
plazo) y de Bancomex {(que es el banco oficial de comercio
exterior). El1 BID presté sin restriccién de plazos (segun los
créditos que se concedan). Actualmente todos los recursos nuevos
vienen de Bancomex, quien les presta en una linea abierta con
iguales plazos que los créditos.

Bancomex y Nafinsa prestan ademds como banca de fomento al
turismo, como banca de  primero o segundo pisc. Bancomex prestd
US$180 en 1992 y en 1993 espera prestar US$350, bdsicamente para
construccién de hoteles de 5 estrellas. '
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La ventaja y la razén por la que Fonatur contimia haciendo
préstamos, a pesar de la existencia de estas fuentes alternativas,
es el ‘estudio y asesoria que puede brindarle a los proyectos
turisticos, tanto en centros turisticos de Fonatur como en otros
centros.

Aspectos juridicos de Fonatur y los centros turisticos

Fonatur es una fideicomiso publico pero actia como entidad de
derecho privado. Fonatur no es autoridad piblica, sino un érgano
ejecutivo de las politicas que traza la Secretaria de Turismo.
Contablemente operan como una subcuenta de la Nacional Financiera,
que si tiene existencia juridica. Fonatur no paga impuestos, y esa
es su ventaja de no ser empresa del Estado sino fideicomiso.
Tampoco paga impuesto predial. Sin embargo, solo ha dado utilidades
en 1991 y 1992, debido a las desinversiones de estos afnos.

La propiedad de 1la tierra es ‘esencial para iniciar y
desarrollar el proyecto. En México esto implica la expropiacién de
tierras privadas y de tierras comunales (ejidos, etc.) Esto
requiere adquirir toda la superficie necesaria desde un comienzo
para evitar valorizaciones que luego encarecen las nuevas compras.
Pero' si es excesiva, el problema es gque no se pueden controlar las
invasiones ni dotac1ones. Huatulco p. ej. es excesivo (21.000
has.), aunque Cancin es muy pequefla (6.000 ha.).

Recientemente se ha abierto 1la posibilidad de que los
propietarios de las tierras entren como socios a los proyectos de
centros turisticos.

Al disefiar el plan maestro debe elevarse a la categoria de Ley
municipal, a través de su oficializacién como reglamento urbano por
parte del municipio. Los planes maestros inicialmente los hacia
Fonatur, ahora se contratan con entidades especializadas, que
trabajan bajo encargo y superv1s1én de Fonatur.

Fonatur controla-‘ademds la imagen arquitecténica y la densidad
mediante los contratos de compraventa. La normatividad detalla los
materiales de las fachadas, etc. a gran detalle. Fonatur hace
promesas de compra-venta de las tierras y condiciona .la entrega de
escrituras al desarrollo de los proyectos en un porcentaje que
garantice que se cumplen las condiciones de desarrolloc de la
infraestructura o la superestructura. Para resolver el problema de
falta de garantias que esto genera, se concede un fideicomiso de
las tierras para que el comprador pueda usarlas como garantia
aungque no tengan escritura.
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En los proyectos que actualmente desarrolla en sector privado
en los centros turisticos disefiados por Fonatur, se establece
reqularmente un "derecho de minoria", que le permita tener poder de
veto en las decisiones claves del proyecto, ain cuando sea reducida
su participacién en el proyecto. Por esta razén mantiene
part1c1pac1én en muchas sociedades. Esta es una prevencién contra
riesgos morales gue pueden llevar a distorsionar los proyectos.
Todos los megaproyectos se realizan ahora con estas cliusulas de
derecho de minoria. Todo esto requiere por supuesto una gran
capacidad de gestién y control.

~ Debe méencionarse ademds que existe una ley de ecologia que
requiere que cualquier proyecto turistico tenga un estudio de
impacto ambiental para conseguir la autorizacién del gobierno. Los .
proyectos de playa requieren ademds una concesién del gobierno para
el uso de la playa. '

Perspectivas de Fonatur

En este goblerno se fijé como meta doblar los ingresos
turisticos y el numero de visitantes, para lo cual se asignaron
diversas tareas a Fonatur. Fonatur tenia que ver entonces tan solo
con sus 5 centros turisticos, pero no con otros desarrollos. Por
eso se crearon las estrategias de los megaproyectos por fuera de
esos centros, con participacién de Fonatur pero con capital privado
mayoritario. Se orienta entonces el esfuerzo a planear proyectos de
2.000 ha. en adelante para que 'sean desarrolados por el sector
privado. Estdn revitalizando Acapulco con nuevos proyectos. Los
megaproyectos tienen un valor basico de US$200-300 millones cada
uno, y hasta US$1.500 millones una vez desarrollados.

Fonatur estd desarrollando ademds una politica de circuitos
.turisticos: las marinas son un eslabén de esos circuitos
internacionales para numerosos yates, especialmente de Estados
Unidos, que no encuentran destinos por falta de infraestructura y
de atractivos cercanos. El desarrollo de marinas requiere de
grandes inversiones, como las gque se estan realizando en Puerto
Cancin. Para el desarrollo de Puerto Canciun como ciudad nautica se
asociaron con inversionistas italianos. La inversidn serd US$270 de
infraestructura con créditos de fomento de la banca europea y luego
US$1200 de superestructura. Eso se hard en 5 .afos. :

Fonatur estd colaborando también con las politicas de turismo
no convencional del actual gobierno. Estan desarrollando proyectos
de turismo ecolégico (Rancho Majagua) y de turismo cultural (Santa
Maria de Obraje).

Asistencia internacional
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Los funcionarios de Fonatur manifestaron gque la entidad esta
dispuesta a brindar asesoria internacional a Colombia para el
desarrollc de proyectos turisticos con la concepcién integral que
ellos han elaborado. Actualmente Honduras estd haciendo un pequeno
proyecto cerca de San Pedro Sol, cuyo plan maestro estd disendndose
son la asesoria de Fonatur. Este proyecto posiblemente contara con
la participacién de capital mexicano, atraido por la experiencia
nacional de Fonatur. La asesoria de Fonatur puede cubrir éreas de
ecologia, impacto ambiental, desarrollo urbanistico. etc. Los
estudios pueden ser contratados luego con consultores del pais o de
México.

4.  ENTREVISTA EN BANAMEX

En Banamex la misién fue recibida por el Lic. Alberto Navarro,
Director General Adjunto. La entrevista aborddé temas relativos a
las actividades del bance en el sector turistico y a las
perspectivas del turismo y de la economia mexicana.

Bapnamex y el fomento turistico

Banamex ha hecho tradicionalmente fomento hotelero. Desde los
afios sesentas hasta principios de los ochenta tuvieron inversiones
directas en la cadena Westin. Con la nacionalizacién de la banca se
liquidaron las inversiones directas que tenian en hoteles. Luegc a
través de una subsidiaria volvieron a invertir, ahora en la cadena
Radison. Actualmente tienen participacidn accionaria en 12 hoteles.
En 1991 se reprivatizé Banamex y regresaron a la promocién hotelera
a través de financiamiento e inversién.

Las politicas de fomento del turismo han cambiado fuertemente
en los 1iltimos afios. Fonatur contaba inicialmente con fuertes
recursos fiscales y externos y a partir de 1987 logré financiarse
mediante las operaciones de conversién de la deuda ("swaps"). Sin
embargo, esta estrategia generaré un problema de excesiva liquidez
interna gque condujo a la inflacién de 160% de 1987. Los swaps estan
ahora muy limitados a proyectos de interés social, y no para
turismo- u otras actividades rentables. En adicién, las lineas
externas de Fonatur se estd marchitande, de forma que sus
actividades han tenido que reducirse y concentrarse en un numero
limitado de proyectos.

Actualmente no hay buenas condiciones de financiamiento
preferencial al turismo, y las condiciones existentes son
limitantes (bajo apalancamiento, altos intereses). Banamex esta
entrando a financiamiento de proyectos .miltiples (megaproyectos)
tanto como inversionistas ¢omo también en calidad de proveedores de
crédito para diversificar riesgo y mejorar el flujo de recursos al
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apoyar las distintas etapas del proyecto. Estdn financiando tanto
el proyecto como a los clientes posteriores. Estdn limitando la
participacién al 15% del capital del proyecto y al 40% del
financiamiento. La inversién de capital se considera temporal (5-10
afios) con previas cldusulas de salida.

Estén‘participando con Fonatur en dos megaproyectos (Ballarta
y los Cabos). La rentabilidad en los proyectos hoteleros va del 8%
al 12% en términos reales para proyectos hoteleros. En contraste,
en proyectos integrales como 1los que se desarrcllan con Fonatur. la
rentabilidad se eleva a 20% y la recuperacién de los recursos es
mrds rdpida. De ahi que ya no piensan entrar a proyectos hoteleros.
Tampoco creen prudente dirigir recursos de inversién ni demasiados
recursos de crédito a proyectos de tiempo compartido. Tienen mucho
temor a este tipo de inversiones, porque muchos proyectos no tienen
garantia de buen funcionamiento y operacién hotelera. Los proyectos
de baja calidad hotelera que han prosperado en este mercado han
impuesto una estructura de precios bajos que dificultan la venta de
proyectos bien montados, con buena operacién hotelera. Ademas el
negocio inicial resultaba de un vacio fiscal, que cuando se elimind
con nuevos impuestos redujo el atractivo de estos proyectos.
Actualmente no hay utilidad definida, porque el impuesto se carga
desde el principio, sin tener en cuenta adecuadamente los gastos
futuros. ' :

Fonatur tiende a desaparecer porgue sus reservas territoriales
estdn agotadas y no hay decisidn politica de seguir con ese tipo de
proyectos bajo iniciativa pdblica. Se guedard con la regulacién de
los proyectos pero su realizacién debe concentrarse en el sector
privado. Esa va a ser su verdadera labor de promocién.

Proyectos como Cancun serian viables en otros paises si el
gobierno pudiera poner -la infraestructura bdsica y si ademas
controlara muy de .cerca los desarrollos del proyecto y su
expansién. En Cancin se cometié el error de no controlar el
crecimiento de la oferta hotelera, que fue excesivo y llevd a
deprimir. precios y a problemas de rentabilidad. Después de esa
sobreexpan516n se limité el crecimiento y "ya estd pasando 1la
borrachera". Considera sin embargc que Cancun ha sido un proyecto
muy rentable en términos privados y sociales. Los efectos
multiplicadores y de empleo han sido muy altos.

En los dltimos afios ha tenido lugar una baja apreciable en la
demanda turistica de EE.UU. y las tarifas han bajado fuertemente
(compensando la revaluacién desde el punto de vista del comprador
extranjero) En la temporada de 1992/93 ha repuntado la demanda y
las tarifas han subido algo, recuperdandose asi parte de la
rentabilidad que habian perdido los proyectos en afios anteriores.
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Ootros temas: flujos de capitales e inversién extranjera

Desde 1987 ha aumentado el acceso del pais al crédito externo,
pero a la banca privada se le ha impuesto un encaje sobre estos
recursos para controlar la entrada especulativa y la fuga de
capitales, previniendo asi situaciones como la de 1982. Se esta
buscando que esto no aplique para proyectos de largo plazo. - Sin
embargo, las grandes empresas que tienen acceso al crédito externo
pueden. recibirlo y no estdn sujetos a encaje. Esta politica ha
1mp11cado sin embargo un encarecimiento de tasas de interés.

‘No ven muchas posibilidades de 1nver516n extranjera del pais
ni del Banamex en proyectos en otros paises, pero el G-3 si
requerird el desarrollo de proyectos transnacionales y habra
inversién extranjera. Banamex tiene inversiones directas por US$300
millones en turismo en México. También estidn fuertemente en
infraestructura de vias, electricidad y tratamiento de aguas a
través de los proyectos de concesién.

Banamex reconsiderard sin embargi su posicién de abstenerse de
part1c1par en proyectos fuera del pais. Seguramente verdn interés
en financiar o participar en el capital de proyectos en Colombia y
Venezuela, pero no en forma directa, sino a través de sus
inversionistas. :
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5. ENTREVISTA EN SITUR (Comparnia privada especializada en el
. desarrollo de proyectos turisticos). Entrevista con la Lic.
Teresa Morena de Bazabe.

Situr desarrolla proyectos de 150 y mds hectdreas. En Marina
Ixtapa, su proyecto mas importnte en curso, han hecho preventas de
proyectos en forma muy exitosa. Villas de US$180.000 (180m*) fueron
vendidos rapidamente en abril de 1991 y detonaron el mercado.
Fueron 34 villas, utilizadas como base para iniciar el proyecto,
con créditos por el 70% del precio de venta a 5 afios e intereses de
17% en d6lares. Luego hubo una valorizacién de m* de 1000 ddlares.
Terminada esta fase empezaron ya a vender dgrandes lotes para
-segundos desarrolladores, a pesar de que el proyecto apenas esta en
sus primeras fases de construccién.

Estdn invirtiendo en proyectos semejantes en Costa Rica (900
has.). Los proyectos se hacen en poblaciones cercanas que facilitan
la instalacién de los servicios publicos y la mano de obra.

Los compradores de los proyectos cerca a Cancun y EE.UU. ha
sido en alto porcentaje de extranjeros (USA, Canada, Europa).
Muchas ‘operaciones de los contratistas se han hecho con base en
trueques por otros terrenos.

Los proyectos se desarrollan sujetos a las restricciones de
usos e imagen de Fonatur, pero es Situr el que hace toda la
operacién comercial y de desarrcllo del proyecto. En Ixtapa la meta
de ventas en 5 afios es de US$100 millones para los terrenos
urbanizados. La meta estd cumpliéndose holgadamente: en los 2 afnos
que lleéva el proyecto han vendido el 80%. Ixtapa son ventas al
mercadc nacional. Aparte de eso, en el mismo sitic Situr tiene sus
propios desarrollos. ' :

Situr concede directamente los créditos con recursos de
factoring que. descuentan a través de una empresa filial. Esto
facilita todo el proceso de venta para los desarrolladores. Al
comprar el desarrollador obtiene el terreno gque se saca del
fideicomiso, y con esa base empieza a_ vender y a obtener recursos
ligquidos para realizar el proyecto.

En algunos proyectos han sido importantes los compradores gque
han adquirido terrenos sélo para urbanizacién. En todos los casos
los compromisos con Fonatur, incluyendo las fechas limites de
desarrollo, se mantienen para los segundos o terceros
desarrolladores. Los usuarios finales de 1Ixtapa son los
propietarios de las villas y los apartameritos, quienes ademds deben
comprar las acciones de los clubes de geolf, yate, etc. No son
derechos automdticos por el hecho de comprar los inmuebles.
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En estos proyectos toda la construccién de redes de servicios
1la ha hecho Situr, no las empresas publicas ni Fonatur. La calidad
de los proyectos y su rentabilidad dependen del cumplimiento de las
requlaciones y del hecho de que son desarrollds integrados, sin
posibilidad de construcciones esponténeas. Parte del éxito es el
privilegio de la zona, cosa que se consigue de esa manera.

Estén empezando ahora con un proyecto de 900 has. una vez
terminado, que no estd regulado por Fonatur, y que es totalmente
privado, sin ningin apoyo estatal en ningun sentido.
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ALCUNAS LECCIONES PARA COLOMBIA

La experiencia mexicana puede ser aprovechada por Colombia en
diversos aspectos.

1. El turismo como estrategia de desarrollo

México ha dado una gran énfasis al turismo dentro de su
estrategia de desarrollo. Ello le ha permitido  fortalecer su
balanza de pagos,- estimular la generacién de empleo y crear
estimulos para el desarrocllo regional. El turismo no cuenta en
Colombia con algunas de las ventajas comparatlvas de México, como
son su cercania y vinculacién econémica a Estados Unidos, una

magen consolidada y positiva del pais y una gran diversidad de

riquezas histéricas. Sin embargo, el turismo puede ocupar un lugar
destacado dentro de la politica de apertura colombiana y puede ser
una pieza central de una estrategia de desarrollo regional, de la
cual carece el pais.

2. 'Organizacién institucional

La experiencia mexicana muestra la importancia de contar con
entidades sélidas, con respaldo politico y con alta jerarquia
dentro.del aparato estatal. Tanto Fonatur como la Secretaria de
Turismo reilnen esas condiciones. En €l caso colombiano, la creacién
de un Ministerio de Turismo seria favorable para coordlnar los
esfuerzos de diferentes instancias del-:.sector publico que afectan
al turismo y para catalizar los.procesos de concertacién turistica
‘con el sector privado con el objeto de definir y ejecutar las
politicas del sector. Es improbable que Colombia pueda contar sin
embardgo con una entidad semejante a Fonatur, cuyo poderio actual es
un legado de la época en que fue allmentada con generosos recursos
fiscales y con créditos externos. Las labores que desarrolla
Fonatur en el disefioc y superv1516n de los proyectos turisticos
podrian asignarse en Colombia al mismo Ministerio de Turismo, pero
su ejecu01én seria contratada a empresas privadas nac1onales ‘0
extranjeras, como lo estd haciendo ahora Fonatur. El1 Ministerio
seria responsable, como lo es Fonatur, del estricto cumplimiento de
las regulaciones en las zonas turistlcas de desarrollo integral. El
Ministerio de Turismo tendria ademds a su cargo las tareas de
promocién,. como ocurre en México. El Ministerio se ocuparia también
de definir y ejecutar los planes del sector turistico a 1largo
plazo, donde se fijarian los criterios de inversién, promocién y
facilitacién de la actividad turistica y se definirian las tareas
especificas en cada una de estos frentes.
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1.a creacién del Ministerio del Turismo permitiria ademds
fortalecer otras instituciones del sector. Por un lado, daria mayor
fuerza a los fondos mixtos, cuya operacién local se veria
facilitada con la ayuda del Ministerio en las decisiones locales
relativas a financiamiento, promocidn, legislacién urbana, etc.
Como ocurre en México, el Ministerio facilitaria también el
funcionamiento de una junta mixta con el sector privado que sirva
de é6rgano de concertacién y decisidn de las politicas del sector.
La experiencia mexicana muestra la importancia de contar con
mecanismos efectivos de concertacidén, los cuales en Colombia solo
funcionan bajo el liderazgo y el compromiso politico de un muy alto
miembro del gobierno. Mientras se crea el Ministerio de Turismo,
dicha comisién mixta deberia ser . convocada y presidida por el
Ministro de Desarrollo.

. La concertacién en México ha sido posible no solo por la
existencia de instituciones turisticas fuertes en el sector publico
sino, también, por la sélida organizacién gremial del sector
privado. El1 papel que Jjuega Concanaco en México corresponderia
jugarlo en Colombia a Confecamaras, dJue cuenta con la mdxima
representatividad del sector turistico. Confecadmaras debe actuar
como el organismo coordinador de los intereses gremiales en el drea
del turismo y como interlocutor del gobierno para la discusién de
las politicas y medidas que afectan al turismo.

El Ministerio de Turismo o, en su defecto, el actual
Ministerio de Turismo debe trabajar en estrecha coordinacién con el
Ministerio.de Comercio Exterior para que el turismo forme parte de
las agendas de negociacién internacional del pais en el Grupo de
los Tres y en otros acuerdos de comercio internacional, y para que
reciba los incentivos que se conceden a otras exportaciones a
través de mecanismos tales como el Plan Vallejo o las zZonas
francas. ;

México no cuenta con una entidad totalmente especializada en
el financiamiento turistico. Fonatur realiza en parte esa labor,
pero también lo hacen otras entidades, desde Bancomex hasta los
bancos privados. En el caso colombiano, el IFI puede continuar
operando como banco de primer piso para el financiamiento de
proyectos turisticos, ya que inicialmente la falta de conocimiento
de este tipo de proyectos en otras entidades financieras podria
convertirse en un obstdculo para el financiamiento del turismo. El
IFT debe buscar ademds fuentes de recursos gque le pernitan
establecer mecanismos de financiamiento de plazos largos,.acordes
con el horizonte de los proyectos. Sin embargo, aparte del IFI, las
entidades privadas deben jugar un papel activo en el financiamiento
directo del sector, en especial las Corporaciones de Ahorro y
vivienda que ya estidn totalmente especializadas en el crédito
hipotecario de largo plazo y que necesitan nuevos mercados de
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crédito para continuar expandlendose Finalmente, tan como lo hace
Bancomex en el caso mex1cano, Bancoldex debe establecer lineas de
redescuento para el financiamiento de inversién y capital de
trabajo de proyectos turisticos orientados al turismo receptivo.

3. Politica de desrequlacién y privatizacién

México ha seguido en los iltimos afios una politica de
pr1vat12ac16n y desregulacién del sector turistico que busca dar
libre juego a las fuerzas del mercado en el sector y a evitar la
interferencia estatal. Como parte de esta politica se ha reducido
la participacién publica en la propiedad de los centros turisticos
y en los megaproyectos, se ha reducido el tamafio de las entidades
piblicas del sector, se han eliminado los controles de precios y se
han reducido 1las regulaciones de funcionamiento previamente
existentes. Es interesante encontrar.que en Colombia se ha avanzado
durante los udltimos anos en esas mismas direcciones.

4. Politica de incentivos para el desarrello de grandes proyectos
turisticos ,

La experiencia mexicana muestra gue el éxito de los grandes
proyectos turisticos no depende tanto de la politica de incentivos
como de la concepcién y desarrollo de los proyectos. De hecho,
cuando son adecuadamente concebidos, los proyectos integrales de
turismo son mucho nés rentables para el sector privado que los
proyectos hoteleros aislados. Los problemas que deben solucionarse
tienen que ver con a) el control de los terrenos; b) la concepcién
de los proyectos; c) la coordinacién de los esfuerzos de inversién .
y promocidén; y d) el cumplimiento de las normas de desarrollo de
los proyectos en materia urbanistica y ambiental.

El control de grandes terrenos puede exigir la intervencién de
una entidad publlca que realice las compras o expropiaciones. En
Colombia 1la exper1enc1a con grandes obras, tales comoc aeropuertos
o represas, muestra sin embargo que las entidades publicas realizan
de forma muy poco eficiente esta labor, dando lugar a ganancias
especulatlvas gue se traducen en aumentos de costos para los
proyectos. Sin embargo, la CNT cuenta ya con el control de algunos
terrenos que podrian ser utilizados para el desarrollo de proyectos
integrales. Para el desarrollo de proyectos en otros terrenos
podrian idearse la figura de "terrenos de exclusividad turistica".
Para declarar un terreno como tal, se requeriria la solicitud del
propietario (bien sea un individuo, gobierno local u otro) y la
aprobacién del Ministerio de Turismo. Los propietarios de 1los
terrenos y el Ministerio suscribirian entonces un convenio para
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contratar con una empresa especializada la elaboracién de un plan
maestro de desarrollo turistico, que posteriormente recibiria la
aprobacién del ministerio y la legalizacién ante las autoridades
locales. El desarrollo, promocidén y venta del proyecto correria a
cuenta del propietario y sus ulteriores compradores, y no del
Ministerio. Este simplemente se comprometeria a hacer respetar las
regulaciones contenidas en el plan maestro. La figura de "terrenos
de exclusividad turistica" aplicaria sin ninguna dificultad a las
zonas francas turisticas.

5. Politicas de promocidn

La experiencia mexicana es muy rica y precisa en esta materia.
La promocién es una actividad de grandes costos fijos y altas
economias de escala, segun lo muestra el caso mexicano. Esto
signica que es muy ineficiente dispersar los esfuerzos de promocién
en una variedad de paises y mercados. De hecho, México tiene
totalmeénte concentrados sus esfuerzos en el mercado de Estados
Unidos. De aqui se deduce que Colombia debe definir cudles son los
mercados a los que quiere dirigir la promocién. Posiblemente los
paises vecinos y quizds algunos segmentos muy definidos de los
mercados de Estados Unidos (por ejemplo, para atraer el turismo
étnico). Para promover el turismo convencional hacia la zona del
caribe colombiano en los mercados de los paises desarrollados seria
mads conveniente unir esfuerzos con otros paises del "circuito
caribeno".

La experiencia mexicana también muestra que la eficacia de los
esfuerzos de promocién es mayor cuando los gastos son.compartidos
por las empresas del sector. Esto vale tanto para la participacién
en eventos de ventas, como para los viajes de familiarizacién y
para la promocién de destinos especificos. La tnica actividad de
promocién que debe ser pagada totalmente por el Estado es la imagen
general del pais. En este punto, por otro lado, debe definirse con
precisién cudl es la imagen gue se quiere proyectar, ya que aqui
también aplica el principio de concentracién.

La promocién de destinos especificos es llevada a cabo a
través de los fondos mixtos en los que participan por partes
iguales el gobierno central, los gobiernos locales y el sector
privado. Este esquema permite descentralizar la promocién, aumentar
la competencia entre los diferentes destinos y estimular la
participacién activa del sector privado, mejorando asi la eficacia
de la promocién.

Finalmente, la experiencia mexicana muestra que hay una fuerte
complementariedad en los distintos renglones de la promocién, como
son la publicidad, las reladaciones piblicas y el mercadec en su
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estrategia de promocién hacia Estados Unidos. En Colombia hay una
gran dispersién en los renglones de la promocidén por dreas: falta
de materiales escritos allf donde estdn los agregados turisticos,
insuficiente contacto con mayoristas y agencias alli donde se hace
la publicidad, etc.

6. El turismo no convencional

México estd pensando muy seriamente en el turismo no
convencional como estrategia para el préximo siglo Esa estrategia
les ofrece una salida a los problemas de excesiva competencia que
estdn encontrando en el turismo de "sol y playa", les. permite
contlnuar con la prom001on del desarrollo regional, y le da al
goblerno la p051b111dad de mantener el liderazgo en el sector sin
necesidad de inversiones masivas que hoy dificilmente podrian
cubrir con fondos publicos. Colombia podria pensar en estrategias
semejantes, debido a que enfrenta el mismo tipo de limitaciones.
Las mayores fortalezas para el turismo no convencional en Colombia
son la diversidad de sus paisajes naturales vy su riqueza ecoldgica.
El turismo no convencional permitiria explotar 1la variedad de
recursos del pais, pero exigiria un esfuerzo mucho mayor de
coordinacién intragubernamental y de concertacidén con el sector
privado que el turismo convencional de los megaproyectos. Esto
refuerza las conc1u51ones sobre organizacién instituciocnal
mencionadas arriba.

7. Las_inversiones en infraestructura

México estd ~concentrando sus inversiones publicas en
infraestructura no en 1los <centros turisticos ni en los
megaproyectos, sino en mids y'mejores carreteras. Con una extensién
geogréfica aproximadamente el doble de la colombiana, México tiene
2.3 veces mds carreteras de todo tipo que Colombia. Sin embargo,
tiene 6.3 veces mds carreteras pavimentadas y 181 veces mas
carreteras de 4 o mds carriles. Solamente en este sexenio estan
construyendo alrededor de 5.000 km. carreteras de 4 carriles;
mientras que Colombia cuenta con 40 km. de este tipo de carreteras.
Esta es la mejor forma de promover tanto el turismé terrestre del
exterior como el turismo doméstico. En México lo mismo dJue en
Colombia el turismo doméstico es mds importante que el extranjero
y tiene un gran potencial de crecimiento futuro.

8. Inversidén asesoria extranijera

México estd atrayendo capitales extranjeros de mucha
importancia para el desarrollc de proyectos turisticos. El clima



33

socio-politico dificulta la inversién extranjera en Colombia. Sin
embargo, ésta puede ser atraida involucrando en los proyectos a
otros d¢obiernos y disefiando circuitos multinacionales. Varios
paises de centroamérica han tomado esta ruta, aprovechandoc de
diversas formas el prestigio internacional y la experiencia de
México en el campo turistico. Guatemala y Belice sSuscribieron
convenios con México para formar el circuito Maya. Honduras esta
recibiendo el apoyo de Fonatur para el disefio de un megaproyecto y
Costa Rica estd recibiendo el apoyo de Situr para desarrollar un
proyecto privado. Colombia podria buscar acuerdos semejantes para
conformar circuitos turisticos andinos y caribefios, dado su
acercamiento creciente a México y al conjunto de los paises del
Grupo Andino. Proyectos de esta naturaleza pueden ademas
beneficiarse de los mecanismos de cooperacién establecidos por la
Comunidad Econémica Europea en beneficio del Grupo Andino.



